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Resumen

El objetivo de la presente investigacion es ampliar el conocimiento de los procesos cognitivos
de la imagen de la marca pais a través de la identificacidn de la medida en que el etnocentrismo y la
animosidad interactGan con la marca pais 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 analisis de datos fue conducido usando a software Amos 21 para

modelizar ecuaciones estructurales.

Con respecto a las dimensiones de la marca pais, la analisis de datos confirma que imagen de
la marca pais es un constructo multidimensional representado por un factor de segunda orden con tres
dimensiones, que reflejan las creencias sobre el pais, los afectos de las personas y la interaccion
deseada con el pais. Sin embargo estos resultados so6lo fueron confirmados para los modelos de
Alemania y Espafia. No hemos podido confirmar estos resultados para el modelo de Brasil. Ademas,
modelamos las relaciones entre la marca pais, creencias de producto y evaluaciones de productos y
concluimos que la imagen la marca pais afecta las evaluaciones del producto via creencia del producto
independientemente de los niveles de familiaridad de los consumidores o pais. También confirmamos
que la componente afectiva y deseo de interaccidn la marca pais de origen tienen una influencia mas
fuerte y directa sobre las creencias de producto en vez de en la evaluacion del producto. Acerca del
etnocentrismo, los resultados confirman que el etnocentrismo modera parcialmente algunas
dimensiones de la marca pais, en el sentido que fueron observadas diferencias significativas entre los
respondientes con bajo y de alto nivel de etnocentrismo. En el mismo sentido, se concluyd que la
animosidad modera parcialmente la relacion entre la marca pais 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 limitacion importante de nuestro estudio esta asociada al hecho de que sélo hemos
testado la imagen de marca pais del origen en una perspectiva de halo. Otra limitacién de esta
investigacion esta relacionada al hecho de que estudiamos tres paises, pero con una sola muestra de
encuestados portugueses. Finalmente, creemos que nuestro estudio mejora lo conocimiento sobre las
dimensiones de la imagen de marca pais del origen, y también mejora la comprension sobre el papel
moderador de etnocentrismo y de la animosidad en la relacion entre la marca pais y las creencias de

producto y evaluacion del producto.

Palabras-clave: Imagen de la marca pais, 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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Capitulo I: Introduccion
Prefacio

Volver al Futuro - Parte 11l

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 esta oculto, Marty esta leyendo
la carta en voz alta y Doc esta mirando con una lupa en el microchip de control de circuito de

tiempo.

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

circuito de tiempo. El diagrama esque-esque ..."
Doc: Esquematico.

Marty: "... el diagrama esquematico adjunto le permitira construir una unidad de reemplazo
con los componentes 1955, restaurando asi la maquina del tiempo para perfeccionar el final del

trabajo."

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

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

Marty: ;Qué quieres decir, Doc? Todas las cosas buenas se hacen en Japon.
Doc: jIncreible!

"Fin de la cita"

(Zemeckis y Gale, 1990)
https://www.youtube.com/watch?v=hx-QaQ5b704
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Introduccion al capitulo

En este capitulo haremos la introduccion a esta tesis y explicaremos por qué decidimos
hacer la investigacion sobre la imagen de la marca-pais, y por qué pensamos que ademas la
gran cantidad de investigacion en este campo, este tema es de interés para los académicos de

marketing y especialmente para los profesionales de marketing.

1. Introduccion a la investigacion sobre imagen de la marca pais

En las Gltimas 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 periodo es la importancia de la imagen del
producto y la imagen percibida del pais donde se ha producido, disefiado o ensamblado
(Nebenzahl, Jaffe, y Lampert, 1997; Papadopoulos y Heslop, 1993). Dado el efecto que la
imagen de la marca pais (COI) puede tener sobre la comercializacion de los productos de
fabricacion nacional en el extranjero, y de los bienes fabricados en el extranjero en el mercado
nacional, es mas importante que nunca comprender el procesamiento cognitivo que subyace en
la decision de compra de los compradores (Knight y Calantone, 2000; Verlegh y Steenkamp,

1999).

Este fendmeno, también llamado efecto "imagen de la marca pais" (COIl), es uno de los
aspectos méas 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 tltimos 40 afios

mas 0 menos.
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A pesar de la gran cantidad de investigacion que se ha llevado a cabo, los efectos COO atin
son poco conocidos (Chowdhury, 2010; Obermiller y Spangenberg, 1989; Verlegh y
Steenkamp, 1999) y una pregunta fundamental sigue siendo: ";Cémo es generalizable el efecto
COOQO?" (Peterson y Jolibert, 1995: 884). Segun Obermiller y Spangenberg, (1989), "no se
pueden extraer conclusiones definitivas de la ubicacion o de la fuerza del efecto global de la
marca pais" (Obermiller y Spangenberg, 1989: 484), y "la mayoria de los estudios recientes
sobre marca pais nos proporcionan poco conocimiento generalizable "(Ozsomer y Cavusgil,
1991, p. 274). Esta falta de generalizacion de los efectos de COIl se ha tocado recientemente en
varios articulos 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 critica recurrente es que no tienen ninguna
teoria integradora. La mayoria de los estudios realizados hasta la fecha son descriptivos y

algunos estan limitados por defectos metodoldgicos.

Otro bloque del cuerpo tedrico de conocimientos en cualquier campo es la existencia de
instrumentos precisos para medir fendmenos. Se ha expresado preocupacion con respecto a la
aplicabilidad nacional representativa de constructos y se ha llevado a cabo poca investigacion
empirica 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 investigacion
tradicionales para eliminar la dominacion de un solo pais o contexto social en el desarrollo del
marco conceptual (Douglas y Nijssen, 2003). Es dificil evaluar el alcance y la naturaleza del
impacto de la marca pais 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 paises y las empresas han estado activamente
involucrados en el comercio internacional. EI comercio internacional se puede definir como el
intercambio de bienes, servicios y de capital a traves de fronteras y territorios internacionales.
El comercio internacional es la columna vertebral del mundo comercial contemporéneo, 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 produccion en una region en
comparacion con otra, industrias especializadas, la falta o el exceso de los recursos naturales y

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

No se puede descuidar la importancia del comercio internacional, que ha contribuido
enormemente al avance de los paises en muchas dimensiones, ha contribuido al desarrollo
politico, econdmico y social; ha hecho importantes contribuciones al crecimiento del producto
interno bruto. El comercio internacional ha servido de plataforma para la globalizacion

(Gereffi, 1999).

Uno de los aspectos més controvertidos del comercio internacional hoy en dia es el costo
de produccion de los paises "en desarrollo”. Actualmente, existe una gran preocupacion por los
trabajos que se realizan fuera de las naciones més desarrolladas por los paises como China,
India, Indonesia, Brasil y otros paises que fabrican bienes y servicios a costos mucho mas bajos.
De hecho, las empresas que estan pagando a sus trabajadores el equivalente de un euro al dia,
en comparacion con € 1 hora, tienen la posibilidad de ganar ventajas competitivas a nivel
mundial. Independientemente de estos efectos, los consumidores de los paises mas
desarrollados se sienten satisfechos con la posibilidad de reducir sus costos de vida mediante

el aprovechamiento de los bienes importados, mas baratos (Amor y Lattimore, 2009).
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A pesar de que muchos consumidores prefieren comprar bienes y servicios méas baratos,
una parte del comercio internacional se nutre de industrias especializadas, que se han
desarrollado debido al talento y/ o tradicion nacional, a la reputacion internacional notoria. Los
socios comerciales internacionales no siempre estan haciendo negocios en base a motivaciones

puramente financieras y econémicas (Brijs, 2006).

Si tomamos la mayor parte de las publicaciones sobre el llamado “efecto de la marca pais”,
que es el punto de partida adoptado por los estudiosos que trabajan en este campo de la
investigacion, hay pruebas de que el consumidor medio lleva consigo una gama de iméagenes
sobre otros paises, regiones o continentes. A su vez, se cree que estas imagenes almacenadas
internamente son capaces de afectar las actitudes de los consumidores hacia los productos que
vienen del extranjero, en funcion de si estas imagenes despiertan reacciones (des) favorables
entre los consumidores, que se enfatizan (0 no) por los vendedores en sus esfuerzos
comunicacionales sobre los productos o servicios. Hay innumerables ejemplos de todo el
mundo: desde los productos de disefio italiano y la moda a los relojes suizos, que nunca tendran
un precio competitivo con los relojes fabricados en serie en paises 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 estan dispuestos a fomentar la importacion de estos bienes para satisfacer su concepto

de que ciertos paises son los mejores en la fabricacion de ciertos bienes (Froning, 2000).

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Comercio (2013), el comercio mundial ha
crecido dramaticamente desde la década de 1960. De hecho, las exportaciones mundiales de
mercancias primero superaron los $ US 1 billén de dolares en 1977 y en 2013, més de 18,7
billones de ddlares, con un crecimiento anual de mas del 5%.
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lustracion 1- Exportaciones mundiales - Mercancias (1960-2013)
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El comercio de servicios ha ido aumentando a un ritmo similar al comercio de
mercancias a escala global. Sobre la base de la Organizacién Mundial del Comercio, (2013)
las estadisticas del comercio en los servicios ha avanzado de $ 365.000 millones en 1980 a $
4,7 mil millones en 2013, aumentando la participacion de las exportaciones de servicios en el

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

lustracion 2 - Exportaciones Mundiales - Servicios (1980-2013)
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De hecho, en el ultimo cuarto de siglo, la economia 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 comunicacion, junto con la eliminacion de las barreras al comercio ha
estimulado los aumentos de productividad asociados a la integracion de las economias

emergentes en los mercados globales.

Estos cambios también revelaron un mayor nimero de paises que participan en el
comercio mundial. En las Ultimas cuatro décadas, las naciones en desarrollo han tenido una
explosion en el mercado global, aumentando su participaciéon en el comercio mundial de un
25% en 1980 a un 47% en 2010 (Malik, 2013). El creciente numero de acuerdos multilaterales
y las negociaciones comerciales, junto con las reformas econdmicas estructurales que reducen

la proteccion fronteriza, cambi6 el comercio mundial a un nivel sin precedentes (Malik, 2013).

Segun las estadisticas publicadas por Indexmundi (2013) —baseado en datos publicados
por el Banco Mundial-, en el afio 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%.

llustracion 3 - Cuota de mercado mundial de comercio - Productos (2000-2007-2011)
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Las cifras revelan que las dimensiones comerciales de la globalizacion han sido el factor
mas importante en el desarrollo de las economias en las Gltimas dos décadas. El crecimiento
del ingreso, el cambio de las ventajas comparativas y el empuje hacia una mayor apertura
continuaran liderando la expansion del comercio mundial en los proximos dos decenios (Fondo

Monetario Internacional, 2008; Malik, 2013).

Segun la Organizacién Mundial del Comercio (2014), bajo circunstancias previstas, el
nivel de las exportaciones seguird creciendo en los proximos afios entre el 4 y el 5% anual.
Para los paises en desarrollo, las exportaciones aumentardn de cerca de $ 3 billones a 12
billones de ddlares, lo que refleja, en parte, el crecimiento del producto de estos paises y el

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

En las circunstancias previstas, los cambios no se producen en el volumen y la dimensién
de los nimeros, sino también en la naturaleza del comercio. Mientras que la teoria estandar se
ha centrado en la ventaja comparativa, la nueva teoria del comercio pone mas énfasis en el
papel de la especializacion. Por un lado, los consumidores de todo el mundo tienen un mayor
deseo de variedad en la misma categoria de productos, y esta tendencia ha beneficiado a los
productores de diversos paises con oportunidades para exportar. Por otro lado, la aparicion de
las redes de produccién permite la ruptura del proceso de produccion a través de multiples

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

3. Importancia de la imagen de la marca pais

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 més, por el desarrollo de ofertas diferenciadas y la incorporacion fuerte

de los llamados factores intangibles de competitividad.
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Esta razon explica por qué cada vez més 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 atencion es la imagen de los
paises. En un mundo globalizado, los paises - ricos o pobres, grandes o pequefios, del Norte o
del Sur, Este u Oeste - compiten para ganar la atencion mundial, disputandose la inversion
directa, que lucha por atraer a los turistas, y la inversion con el fin de hacer sus productos y
servicios cada vez més 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 afos, la revelacion 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 iméagenes que la gente asocia con el origen del producto. Tratando
con cuidado el origen de esta informacion relacionada, pueden aprovecharse de varias ventajas

estratégicas.

En los altimos 40 afios, uno de los temas que recibieron més atencion en el campo de la
conducta y la comercializacion internacional de los consumidores fue la imagen de los paises
y, en particular, su impacto en la percepcion de la calidad de las ofertas en los mercados

internacionales (Papadopoulos y Heslop, 1993).

Las expresiones "Hecho en (pais)", "Pais de origen™ (COO), imagen de la marca pais (COl),
"Imagen del pais del producto " (PCI), "Hecho en (pais)", son algunos de los términos

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

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

Los desarrollos mas recientes en la investigacion de imagen de la marca pais introdujeron
una serie de nuevas trayectorias de investigacion que no solo pueden ayudar a resolver algunos
problemas a largo plazo, sino también avanzar hacia otros. Ha surgido una linea de
investigacion relacionada con estos problemas, lo que sugiere que las actitudes de los
consumidores hacia los paises extranjeros influiran en la compra de productos extranjeros, y
que estas actitudes pueden verse afectadas por acontecimientos politicos o econdmicos (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).

Basandose en investigaciones anteriores, este estudio se realiza con el fin de contribuir a
este entendimiento para probar empiricamente el concepto de la imagen de la marca pais como
un constructo multidimensional en un ajuste multinacional, y el uso de un contexto social
diferente, poco usado en la literatura COIl (Martin y Eroglu, 1993; Zeugner-Roth y
Diamantopoulos, 2010). Lo haremos mediante el modelado de la COIl en relacidon con la
construccion de tres marcas pais diferentes, afiadiendo al modelo propuesto los efectos

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

3.1.La evidencia empirica

Existe evidencia empirica de que la imagen de la marca pais es Util y puede extenderse a
otras categorias 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-

analisis sobre la marca pais confirman la importancia de las sefiales en los consumidores y en
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las percepciones de los compradores profesionales en la evaluacion 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 pais en sus
llamamientos de comunicacion. En el contexto especifico del campo de la marca pais, existe
un alto nivel de atencion en la investigacion de los efectos y el impacto de las marcas-pais
como una clave extrinseca del producto/ servicio (Dinnie, 2004). Esta atencion se podra
atribuir, al menos en parte, a la creciente globalizacion econémica que ha dado lugar a la caida
de las barreras comerciales entre las naciones y la consiguiente disponibilidad de més productos
y servicios extranjeros a través de fronteras como nunca antes. Como consecuencia, muchos
productos y servicios destacan la marca pais como una potencial ventaja competitiva en sus
respectivos mercados. Por lo tanto, la marca pais representa un &rea importante para la
investigacion del comportamiento de los consumidores y ha llamado mucho la atencion de los
estudiosos del comercio (Dinnie, 2004; Godey et al, 2012). Como ejemplo de este interés
renovado, una investigacion reciente muestra que los consumidores estan dispuestos a pagar
maés por los productos fabricados en paises con una reputacion favorable (Koschate-Fischer,

Diamantopoulos, y Oldenkotte, 2013).

Ademaés de la enorme cantidad de trabajos de investigacion publicados, el interés sobre este
tema se puede observar todos los dias fuera del medio académico. El Boston Consulting Group
encuestd a 5.000 consumidores en los EE.UU., China, Alemania y Francia en septiembre de
2012 acerca de su comportamiento de compray el valor de la marca "Hecho en EE.UU.". Més
del 80 % de los consumidores de Estados Unidos afirmd que estan dispuestos a pagar méas por

productos con la etiqueta "Hecho en EE.UU." que por los que tienen la etiqueta "Hecho en
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China". La preocupacion 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 publico un articulo en diciembre de 2012, revelando que los consumidores
estadounidenses estan dispuestos a pagar més por la mejor calidad, la disponibilidad més répida
y la seguridad de los productos (E. Olsen, 2012). En todo el mundo hay ejemplos innumerables
de los paises y gobiernos que luchan por la limitacion de los dafios y perjuicios de diferentes
eventos en la imagen de su pais, 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 paises hacen grandes inversiones para promover a sus paises a nivel
mundial, como es el caso de la Copa del Mundo en Brasil. Recientemente, el Parlamento
Europeo votd (15 de abril de 2014) para obligar a los fabricantes a etiquetar todos los productos
no alimenticios con su marca pais, un paso disefiado para ayudar a los consumidores a saber lo

que estan comprando (Euractiv, 2014).

4. Estado del problema de investigacion sobre imagen de la marca pais

En el interminable concurso competitivo de los mercados de hoy, ademas de las précticas
de gestion, tecnologia, la mano de obra, los modelos de organizacién 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 paises donde los mismos se estan produciendo, montado o patentando.

Como se explicard con mas detalle en los proximos capitulos, a pesar de cinco décadas de
investigacion sobre imagen de la marca pais, los efectos ain son poco conocidos (Licsandru,
Szamosi, y Papadopoulos, 2013; Verlegh y Steenkamp, 1999), y hay una falta de investigacion
en el modelaje de estas percepciones, especialmente con la incorporacion de otras variables
socio-psicoldgicos asociadas con el origen extranjero de los productos (Jiménez y San Martin,

2010).
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El objetivo de la presente investigacion es ampliar el conocimiento de los procesos
cognitivos de la imagen de la marca pais a través de la identificacion de la medida en que el
etnocentrismo y la animosidad interacttian con la imagen de la marca pais (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 empiricamente la estructura tridimensional de
la construccion de la imagen de la marca pais y determinar la importancia relativa asociada a
sus componentes cognitivo, afectivo y conativo. Este objetivo permitira tanto una réplica como
una combinacion de investigaciones anteriores para proporcionar validacion adicional de los
resultados anteriores. Ademas, queremos identificar el grado en que la imagen de la marca pais
de los productos influye en las creencias y evaluaciones de los mismos, a través de la
integracion de la influencia moderadora del etnocentrismo del consumidor y la animosidad de

los consumidores.

5. Pregunta de investigacion

A pesar de que el concepto de imagen marca pais ha sido objeto de una atencidn constante
de la investigacion académica en la comercializacion, los investigadores coinciden en que se
debe desarrollar una solida formacion tedrica de la imagen de la marca pais y desarrollar
instrumentos de medicion necesarios y adecuados, ya que este campo de estudio aun no esta
bien avanzado (Gurhan-Canli y Maheswaran, 2000; Pharr, 2005). Décadas de escrutinio de
investigacion han dado lugar a una conclusion aparentemente inequivoca: la marca pais del
producto puede influir en los juicios evaluativos de los consumidores sobre el mismo (Pharr,

2005).

Estos objetivos nos guian a las siguientes preguntas de investigacion:
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* ;La imagen de la marca pais es un constructo multidimensional, que abarca un componente

cognitivo, uno afectivo y uno conativo?

* ¢;La imagen global de los consumidores de un pais afecta su percepcion de los productos

originarios de esos paises?

* ;Cudl es la influencia relativa de cada una de las dimensiones de imagen de la marca pais en

las ideas del consumidor del producto procedente de esos paises?

* ;Cudl es la influencia relativa de cada una de las dimensiones de la imagen de la marca pais

en la evaluacion de productos de los consumidores procedentes de esos paises?

* ;Como el etnocentrismo del consumidor afecta la evaluacion que los consumidores hacen

sobre los productos procedentes de los diferentes paises?

* ;Como la animosidad de los consumidores afecta la evaluacion que los consumidores hacen

sobre los productos procedentes de los diferentes paises?

6. Relevancia de la tesis

6.1.Relevancia tedrica de la tesis

Como se ha indicado, aunque la estructura general de la imagen pais y el respectivo proceso
cognitivo se entiende mejor la actualidad, varios autores sugieren la necesidad de un mayor
refinamiento en la investigacion de este tema. Este trabajo tiene como objetivo la ampliacion
de esta corriente de investigacion. Uno de los principales objetivos es ofrecer mas
explicaciones sobre la complejidad del proceso cognitivo y la estructura de la imagen de la
marca pais, proponiendo y probando un modelo que incorpora los diversos constructos
implicados en el proceso cognitivo de la imagen de la marca pais, que incluye un componente
cognitivo, afectivo y conativo. Ademés de probar la tridimensionalidad del constructo de la

imagen de la marca pais, también tenemos como objetivo poner a prueba las relaciones entre
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la imagen de la marca pais, por un lado, y las creencias y evaluaciones de los productos por
otro. Mas particularmente, queremos incorporar en nuestro modelo dos constructos diferentes,
pero relacionados entre si: la animosidad y el etnocentrismo. Nuestro objetivo es probar como
la animosidad y etnocentrismo afectan las creencias de los consumidores sobre el producto y
la evaluacion del mismo. Se trata de ofrecer un punto de vista diferente sobre los efectos de las
tres variables de la marca pais, relacionadas con la imagen, especificamente con la imagen de

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

En esta investigacion, también buscamos mejorar el conocimiento sobre la naturaleza de la
relacion entre el etnocentrismo del consumidor y la animosidad de los consumidores hacia un
pais extranjero. Por otra parte, amplia la investigacion, proporcionando un analisis de las
percepciones y evaluaciones de los consumidores portugueses a través de productos de tres
paises en lugar del anélisis comin de un solo pais. Los resultados se interpretan desde un punto

de vista de creacion de la teoria y se discuten las implicaciones préacticas.

6.2. Importancia gerencial de la disertacion

Ademaés de la relevancia tedrica, esta investigacion también tiene como objetivo apoyar y
mejorar el proceso de decisién de los directivos en lo que se refiere a la utilizaciéon de
informacion de la imagen de la marca pais, asi como proporcionar conocimientos para
gestionar mejor la estrategia de internacionalizacion en circunstancias en que los
administradores se enfrentan a los mercados de consumo con alto grado de etnocentrismo y/ 0
consumidores que demuestran cierto nivel de animosidad hacia los paises exportadores. Estas
cuestiones son particularmente relevantes para los directivos europeos, debido al nimero cada
vez mayor de paises en desarrollo que participan en el comercio mundial, y especialmente
relevante cuando ese comercio se realiza entre empresas europeas Yy sus antiguas colonias de

Africa, Asia y América del Sur. En consecuencia, vamos a ofrecer en esta investigacion algunas
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sugerencias précticas y recomendaciones que esperamos que permitan a los gestores un mejor
relacionamiento con la imagen de la marca pais, el ethocentrismo y las decisiones relacionadas

con animosidad.
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Capitulo I1: Revision de la Literatura

Introduccion al capitulo

Esta seccion revisa la literatura sobre la imagen de la marca pais y dibuja el desarrollo
conceptual del constructo imagen de la marca pais. En términos generales, el valor de esta
revision de la literatura reside en su capacidad de proporcionar una evaluacion critica de la

investigacion existente sobre los temas objeto de investigacion.

En el contexto especifico del campo de la imagen de la marca pais (COl), ha habido un
gran interés en la investigacion de los efectos y el impacto de la imagen de la marca pais como
una sefial extrinseca del producto/ servicio y, por tanto, una revision de la literatura es de suma
importancia para el estudio de investigacion que vamos a emprender. El interés en el tema COO
puede estar asociado a la creciente globalizacion econémica que ha provocado la reduccion 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 pais como un potencial diferenciador
competitivo en los mercados de la competencia. Por lo tanto, la imagen de la marca pais
representa un tema importante para la investigacion del comportamiento de los consumidores

y ha atraido mucho la atencion de los estudiosos de marketing.

1. Reflexion critica sobre los conceptos y la teoria

1.1. Marca pais

Las imagenes del pais estdn omnipresentes en nuestra cultura y pueden tener una
influencia considerable en los compradores. Estas imagenes estan incrustadas en los nombres
de los paises, las banderas, las monedas, los monumentos, la gente, la cultura, los productos,
asi como en una miriada de otros simbolos. Las imagenes y simbolos del pais y de otros lugares

relacionados con el mismo estan omnipresentes e interiorizados, conscientemente o no, en la
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mente de muchas personas en todo el mundo todos los dias. Ya que estas asociaciones se
pueden obtener a partir de un nimero casi infinito de fuentes, estan presentes en el mapa mental

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

Las primeras investigaciones en el dominio de la marca pais tendian a tener lo que hoy
se considera un enfoque bastante bésico 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 pais en la evaluacion de los productos de los consumidores. Este enfoque
inicial en los estudios de la marca pais fue superado consecuentemente por el aumento de
metodologias complejas, por el desarrollo de la introduccion de estudios multi-referenciales y
por el uso de una gran variedad de contextos de investigacion, asi como por los procedimientos

estadisticos cada vez mas complejos (Dinnie, 2004).

El primer estudio en la literatura de la marca pais se atribuye a Schooler (1965), quien
lleg6 a la conclusion de que la marca pais de un producto podria tener un efecto en la evaluacion
de un consumidor. Esta conclusion se basa en la investigacion que se realizd a cuatro grupos
de estudiantes encuestados en Guatemala con productos que presentaban etiquetas ficticias que
denotaban una supuesta marca pais del producto. Aparecian cuatro paises de América Central
en las etiquetas: México, Costa Rica, El Salvador y Guatemala. Con este estudio, Schooler

(1965) abrio el camino para la futura investigacion de la marca pais.

En las ultimas 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 periodo es la importancia de la imagen de los
productos y la imagen percibida de los paises donde han sido producidos, disefiados,

ensamblados o patentados (Brijs et al, 2011; Papadopoulos y Heslop, 1993).
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Este fendmeno, comUnmente conocido como marca pais (COO) o imagen del pais del
producto (PCI), a veces como efecto de la imagen del pais (CIE) y también como imagen de la
marca pais (COIl), es uno de los aspectos mas 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). Segin Papadopoulos y Heslop, (1993), al menos 750
publicaciones importantes se han centrado en COO y sus consecuencias en los Gltimos 40 afios.
Para Usunier, (2003), méas de 400 articulos (revisados por expertos) académicos se han
publicado, con una enorme diversidad en relacion con los paises (como marcas), categorias de
productos y los tipos de consumidores encuestados, tanto en la demografia como en la

nacionalidad.

Los términos "marca pais" (COO), "Imagen del pais del producto " (PCI), "Hecho en
(pais)" "imagen de la marca pais" (COIl) son algunas de las expresiones utilizadas ampliamente
para resumir el constructo. Es un fendmeno multifacético, aunque es necesario colocarlo en un
contexto mas 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 definicién generalmente aceptada de imagen (Poiesz, 1989), de acuerdo con Papadopoulos
(1993), la imagen de un objeto resulta de la percepcion que tienen las personas de los mismos
y de los fendmenos que los rodean; en otras palabras, la percepcion se puede definir como el
significado que atribuimos a las cosas. También se acepta que la "imagen" representa
esencialmente una coleccion y el juicio de los dos atributos, intrinsecos y extrinsecos, de

objetos y de las clases de objetos (Elliot y Cameron, 1994; Papadopoulos, 1993).
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Segun Shaughnessy y Shaughnessy, (2000), los psic6logos cognitivos sostienen que
una imagen no es una foto en la mente. A las imagenes les faltan muchas de las propiedades de
las fotos; por ejemplo, a diferencia de una fotografia, las imé&genes se construyen a partir de
informacion 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 estatico, sino que tiene
elementos que aparecen y desaparecen, mientras que sdlo la imagen méas 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 sintesis de las impresiones, los
psicologos cognitivos tienen una orientacion mas precisa del concepto de imagen, basado en la
demostracion de que las personas tienen representaciones casi pictoricas y utilizan esas
representaciones en el procesamiento cognitivo (pensamiento). Como tal, los psicologos
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 iméagenes inevitablemente conduce a la creacion de estereotipos de
los objetos, que es inherente al proceso de clasificacion que usa la gente para hacer frente al
mundo que les rodea (Papadopoulos, 1993). Segun Kotler y Gertner (2002), la mayoria de las
imégenes de los paises son de hecho estereotipos, extremas simplificaciones de la realidad, que
no son necesariamente exactas. Por lo tanto, la imagen de los paises es una sefial extrinseca del
producto, sin implicacion 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 extrinsecos se refieren a caracteristicas no fisicas del producto - que no
forman una parte esencial de una cosa-, y comprenden aspectos como el precio del producto,
la reputacion 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 pais es una

sefial extrinseca, una clase de productos intangibles de caracteristicas, que incluyen la marca
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de un producto, el precio y la garantia, pero no tiene relacion directa con el desempefio del
mismo. Los atributos intrinsecos son los que pertenecen a una cosa por su propia naturaleza,
que no se pueden cambiar o manipular experimentalmente sin cambiar las caracteristicas fisicas
del producto y pueden variar desde los componentes del producto hasta el disefio arquitectonico

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

Poiesz (1989) sugirid tres puntos de vista de imagen: como una red de significados,
como el equivalente de la actitud y como impresiones o percepciones de la posicion relativa de
los productos holisticos generales. Segtin 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 imagenes.

En un articulo tedrico se discutié como las imagenes generalizadas de un pais afectan
ampliamente las actitudes hacia los productos y servicios de ese pais y su capacidad para atraer
inversiones, negocios Y turistas. Kotler y Gertner (2002) refirieron que la imagen del pais
podria entenderse como el conjunto de creencias e impresiones que tiene la gente sobre los
lugares. Las iméagenes representan una simplificacion de un gran nimero de asociaciones y bits
de informacion asociados a un lugar; son una creacion de la mente que intenta procesar y
seleccionar informacion esencial de las grandes cantidades de datos sobre un lugar. La imagen
de un pais es una consecuencia de su geografia, su historia, sus publicaciones, el arte y la

musica, los ciudadanos famosos y otras caracteristicas (Kotler y Gertner, 2002).

En el mismo sentido ldoeta y Turnes, (2007) destacan la importancia de imagen pais

Espafiola y la creacion de una marca sélida para Espafia. Los autores también subrayo la
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importancia de la interrelacion entre la historia, los valores, las caracteristicas y beneficios de
las personas, con el fin de crear una marca fuerte que podria llevar a la diferenciacion y la
superioridad en los mercados de interés y ayudar las empresas y al pais a mejorar su

participacion en el mercado internacional, atraer mas turistas y mas inversion extranjera.

Tanto académicos como profesionales de todo el mundo han confirmado con claridad
la existencia del efecto COO sobre los consumidores y la evaluacion del comprador profesional
de productos y servicios (Albarg, 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 empirica sugiere que la imagen de la marca pais de un producto afecta las
evaluaciones de los consumidores de cualquier producto tanto en las marcas generales como
especificas de los productos y servicios (Bilkey y Nes, 1982; Dinnie, 2004), especialmente en
las dimensiones como la calidad, el valor, el riesgo y la disposicion para comprar (Albarqg,
2014; Verlegh y Steenkamp, 1999). Sin embargo, se observa un efecto més fuerte de la marca
pais para la percepcion de la calidad de la actitud hacia el producto y la intencion de compra
(Insch, 2003; Liefeld, 1993; Peterson y Jolibert, 1995; Verlegh y Steenkamp, 1999). La
implicacion de nuestro estudio es que un modelo descompuesto permite un mayor detalle, la

comprension y la capacidad explicativa de los constructos de la imagen de la marca pais.

Varios investigadores también encontraron que los estereotipos era ciertos para los

productos de origen tanto de los paises mas desarrollados (MDC) como de los paises menos
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desarrollados (LDC), sin importar la nacionalidad de los encuestados. Sin embargo, los
productos de esto Gltimos son percibidos como més riesgosos y de menor calidad que los
productos fabricados en los paises més desarrollados (Laroche et al, 2005). El estereotipo - una
consecuencia de la existencia de imagenes - es intrinseco al proceso de clasificacion que las
personas usan para tratar con el mundo que les rodea (Papadopoulos y Heslop, 2002). El uso
por vendedores y compradores de imagenes estereotipadas puede facilitarles la toma de
decisiones - 0 puede provocar que sean menos efectivas -, si la distancia entre la "percepcion”
y la realidad "objetiva" es grande (Papadopoulos y Heslop, 2002). La implicacion de nuestro

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

1.2. Imagen de marca pais

No se llevaria a cabo ninguna resefia de literatura COI sin tener en cuenta los cambios
en la conceptualizacion y operacionalizacién del constructo COl. Una serie de estudios
realizados desde 1995 han descompuesto el constructo COI a partir de una sola medida o
tratamiento experimental categérico (en funcion del pais de destino) a una operacionalizacion

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

El dominio de una construccién delimita qué se incluye en su definicion y qué se
excluye (Churchill Jr, 1979). Un analisis retrospectivo de las definiciones de investigacion de
la marca pais revela tres grupos distintos que difieren en su objeto de focalizacion. 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 paises, referida
comUnmente en la literatura como "imagen del pais". Otro grupo de definiciones centradas en
la imagen de los paises y sus productos, que se designa comUnmente como "“imégenes de

productos de cada pais”, y, finalmente, un tercer enfoque que sélo tiene en cuenta las
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definiciones de las imagenes de los productos de un pais, que normalmente se Ilama “imagen

del producto”.

El primer grupo de definiciones considera la imagen del pais como un concepto
genérico compuesto por imégenes generalizadas, basadas no sélo en productos representativos
de un pais, sino también teniendo en cuenta el nivel de desarrollo econdmico y politico, las
capacidades tecnoldgicas y de fabricacion, 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 paises en su papel como
marca de los productos. Algunos autores definen este fendbmeno como la imagen agregada al
producto de cualquier pais en particular. Se refiere a todo el campo connotativo asociado con
la oferta de productos del pais, segin la percepcion de los consumidores sobre la base de sus
percepciones previas de la produccion, la fuerza de la comercializacion y los puntos débiles del

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

El tercer grupo de definiciones se centra exclusivamente en las iméagenes de los
productos de un pais. Por ejemplo, para Nagashima, (1970), la imagen del pais es la imagen,
la reputacion y el estereotipo que los hombres de negocios y los consumidores conceden a los
productos, servicios, o la combinacion de ambos de un pais especifico. Esta imagen se crea por
variables tales como productos representativos, las caracteristicas nacionales, el fondo
economico Y politico, la historia y la tradicion (Nagashima, 1970). Segun Martin y Eroglu
(1993), la imagen del pais y el efecto de la marca pais es imagen estereotipada que los
compradores industriales y los consumidores elaboran de los paises y/o de sus productos, que

afectan posteriormente sus decisiones de compra.

En los ultimos diez afios, 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 descomposicion de COO en pais de montaje
(COA), pais de las partes (COP) y de pais de disefio (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, dependia
de la complejidad técnica del producto, asi como de la edad del consumidor, del nivel de

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

Ademas, otros autores sugieren o prueban descomposiciones COO, tales como: la sede
de la marca (Ulgado, 2002), el pais de la marca (Hulland, 1999) o el origen de la marca (Peng
et al, 2007), el pais de fabricacion (Essoussi y Merunka, 2007; Chen 2004; Thakor y Lavack

2003, Ulgado 2002), y del pais 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). Segun Pharr (2005), un atributo del producto es 'diagndstico’ cuando ayuda a
los consumidores a tomar decisiones como la seleccion de una marca en una categoria de
producto en particular. En estudios recientes, en los que la informacion del origen de la marca
tuvo que ser adquirida en el momento de la compra a traves de la bisqueda activa o recurriendo
a la memoria, el papel de la marca pais en la eleccion de la marca fue nominal en la mayoria
(Liefeld, 2004; Usunier, 2006). En estos estudios, una nueva construccion denominada
"precision en el reconocimiento del origen de la marca” (BORA), sugerida por Samiee, Shimp,

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

Estd claro que hay muchas cosas que todavia no sabemos sobre COO y su

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

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

Segun Peterson y Jolibert, los efectos (1995) COO pueden ser dependientes del contexto
en el sentido de que existen solo 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 teoria global de generalizacion para todos los productos y todos los paises. De esta forma,
Peterson y Jolibert (1995) sugirieron que los investigadores deben buscar generalizaciones,
universalidades o principios para los efectos de la marca pais; no obstante, debian centrar su
atencion en la deteccion de los moderadores - variables, metodologias y disefios que producen

(o explican) los efectos diferenciales del COO.

La imagen de los paises, en su funcion de origen de los productos y marcas, es una sefial
extrinseca que puede formar parte de la imagen total del producto. Este es el fenébmeno que se
conoce como el efecto de la imagen de la marca pais (COI) o el efecto "made in" (Elliot y
Cameron, 1994). La marca pais es una sefial extrinseca (Cubillo-pinilla, et al, 2009; Martin y
Cervifio, 2011; Pappu et al, 2006), una clase de caracteristicas de productos intangibles, que
incluyen la marca de un producto, el precio y la garantia, pero no tienen relacion directa con el
rendimiento del producto (Cordell, 1992). Desde un punto de vista de marketing, seria
importante comprender cuéles son los elementos que la gente usa en el desarrollo de iméagenes
para identificar mejores medios para influir en su formacion (Papadopoulos, 1993). De acuerdo
con (Martin y Eroglu, 1993), la imagen del pais se define como el total de todas las creencias
descriptiva, inferencial y de informacion que uno tiene sobre un pais en particular (Martin y

Eroglu, 1993: 193).

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

sugirié que el efecto COI podria funcionar como una construccion de halo (cuando se utiliza
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la imagen del pais para evaluar a los consumidores que saben poco sobre los productos - este
punto de vista es analogo a la evaluacion del precio del producto - 0 como un constructo
sintetizado - ya que los consumidores se vuelven mas familiarizados con los productos de un
pais), la imagen del pais puede llegar a ser una construccion que resume las creencias de los
consumidores hacia los atributos del producto y afecta directamente su actitud hacia la marca.

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

Segun Knight y Calantone, (2000) la imagen de la marca pais (COl) y las creencias
acerca de los productos influye simultdneamente las actitudes, tanto en condiciones de poca o
mucha la informacion. EI modelo flexible, como sugieren Knight y Calantone (2000), demostro
consistentemente que las creencias eran fuertemente influenciadas por COl,
independientemente del nivel de conocimiento del encuestado. La investigacion acumulada en
fendmenos COI sugiere que la naturaleza y la fuerza de los efectos parecian ser producto,
estimulo, informacion y experiencias relacionadas. Ademads, las creencias acerca de la
categoria del producto y el estilo de procesamiento de informacion de los consumidores
parecian mediar evaluaciones (Liefeld, 1993). A pesar de las diferencias en el nivel de
informacién, se identifico 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 comprension de los factores que estan

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

Segun Peterson y Jolibert, (1995), el constructo COI en si es relativamente ambiguo y
se ha interpretado y operacionalizado de maneras muy divergentes en la literatura. Existen
diferencias sustanciales en las metodologias y disefios de investigacion que se han empleado,
incluyendo bases diferentes de encuestados, el producto estudiado, los paises investigados, los

modos de recogida de datos y similares. Los efectos del COIl pueden ser dependientes del
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contexto en que existen sélo bajo ciertas condiciones. Si asi fuera, los investigadores no
deberian estar buscando generalizaciones de COl, universalidades, o principios, sino mas bien
se centrarian en la identificacion de las variables moderadores, metodologias y disefios 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 definicion y lo que tiene que ser excluido (Churchill Jr., 1979). Una revision de los limites
conceptuales de la investigacion en la imagen de los paises revela tres grupos distintos que
difieren en su medicion de imagen de nicleo. Algunos investigadores midieron este fenémeno
desde la perspectiva de la imagen general de los paises (1) (es decir, la imagen del pais), otros
investigadores se centraron en la medicién de la imagen de los paises y sus productos (2) (es
decir, imagenes de productos de cada pais), y un ultimo grupo mide simplemente la imagen de

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

El primer enfoque considera la imagen del pais como un constructo genérico, que
consiste en imagenes generalizadas, creadas no solo por los productos representativos, sino
también por el grado de madurez econdmica y politica, los acontecimientos historicos y las
relaciones, la cultura y las tradiciones, y por el grado de virtuosismo tecnoldgico y la
industrializacion (Roth y Diamantopoulos, 2009). La segunda linea de investigacion se centra
en las definiciones de la imagen de los paises en su papel de origen de los productos, lo que
implica que la imagen del pais y la imagen del pais de los productos son diferentes, pero los
constructos estan relacionados. La tercera linea de la investigacion se centrd exclusivamente
en las imagenes de los productos de un pais y se refiere a los productos de un pais en particular

(Roth y Diamantopoulos, 2009).
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Para Papadopoulos y Heslop (2003), mientras que toda la literatura sobre el pais del
producto o imagenes de la marca pais pretende centrarse en como las imagenes de los paises
afectan la percepcion del producto, el nimero de estudios que de hecho han incluido las

medidas del pais es extremadamente pequefio (Nicolas Papadopoulos y Heslop, 2003: 425).

Segun Roth y Diamantopoulos (2009), la forma mas adecuada para conceptualizar el
constructo COI es ver el concepto desde una perspectiva de una actitud teorica. Las
percepciones y actitudes de los consumidores hacia una marca pais 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 paises especificos, en un contexto COI, pueden persuadir a los consumidores a procesar
otros informaciones sobre el atributo del producto de forma méas amplia, de tal manera que la
COl basada en el afecto se transfiere como un halo a otros atributos de los productos de un
pais. (G. A. Knight y Calantone, 2000). (2) El afecto, o actitudes favorables sobre los bienes
de la marca pais, en la perspectiva de COO, sugiere que los sentimientos de algunas personas
sobre un pais pueden influir directamente en su actitud (Nebenzahl et al., 1997). (3) Los
conativos, que estan 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 pais que lo suministra (Baughn y Yaprak, 1993). Segun Nebenzahl y Jaffe
(1997), una imagen de pais 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 tension
interior, obligando al consumidor a comprender (por ejemplo, la alteracion de creencias

anteriores) en las decisiones de compra.

Se utilizan muchos enfoques para predecir y comprender un comportamiento
especifico, y el concepto de actitud juega un papel importante en ellos. La teoria de la accion

razonada (TRA) (Fishbein y Ajzen, 1975), la teoria del comportamiento planificado (TPB)

49



(Ajzen, 1985) y la teoria de la autorregulacion (TSR) (Bagozzi, 1992) son las mas conocidas y
los modelos mas ampliamente aplicados de relaciones actitud-comportamiento dentro de la

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

Segun Leone et al. (1999), la TRA no incluye variables basadas en auto eficacia ni
factores motivacionales como el deseo. La teoria es capaz de representar comportamientos bajo
total control volitivo, pero en circunstancias menos estrictas, la prediccion de la intencion no
es buena. Ambos modelos, TPB y TSR, parecen ser en gran medida independientes de la
antigua influencia del comportamiento en la prediccion de la intencién, y son capaces de
representar la formacion de la intencion del comportamiento bajo control volitivo incompleto.
Aunque tanto el TSR como el TPB superan el TRA, los dos modelos explican la intencion y el
comportamiento desde dos puntos de vista diferentes. EI TPB se centra en el papel de las
evaluaciones de autoeficacia en la intencion y el comportamiento. Sin embargo, los procesos
que vinculan la autoeficacia con la formacidn de intencion, no se especifican claramente. El
TSR se centra en los factores de motivacion, que operan a través del deseo. Los procesos que
vinculan el deseo y la intencion parecen dar una explicacion tedrica mas 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 prediccion 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 comprension de los patrones de comportamiento
anteriores de los consumidores, podemos entender mejor estos patrones en el futuro y porque
el comportamiento pasado podria 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 intencion de explicar el

comportamiento de los consumidores.

Aunque existe una gran cantidad de investigacion, la marca pais 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). EI fendmeno ain
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), ademas de carecer de una teoria integradora (Liefeld y Wall,

1993).

El objetivo de esta investigacion es proponer y probar un modelo COO (fig. 1 - Anexo
1), que incluye la cognicion, el afecto y el procesamiento conativo, y que esperamos que
contribuya a la literatura de la marca pais mediante la ampliacion de la investigacion anterior
en el sentido de que permitira confirmar la naturaleza y la fuerza de la COI, e identificar los
factores que pueden mejorar conocimiento de los efectos de la COI - pais relacionado o

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

2. Efectos de imagen de la marca pais

2.1. La percepcion de la calidad

Las percepciones de los consumidores de los productos no s6lo se basan en las
caracteristicas sensoriales del producto en si. 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 critico 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 analiticas, o creencias sobre los productos (Schifferstein, 2001).
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Las creencias Yy 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 pais

(Lee y Chen, 2008).

Ahora més que nunca, los consumidores se enfrentan permanentemente a una amplia
variedad de informacion del producto, obtenido a través del embalaje, las marcas, la publicidad,
los canales de distribucion y otras fuentes de informacion. Los consumidores utilizan esta
informacion para delinear las preferencias y decisiones de compra, y ademas, para poner de

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

La mayor parte de la investigacion en este campo trat6 de acceder al impacto de la COO
y otras sefiales de los productos en la evaluacion general de los mismos, usando escenarios de
plumay lapiz con temas de los estudiantes, con frecuencia basados en descriptores de productos
en un cierto nimero de atributos, y en algunos casos, estimulos tangibles (Thakor y Kohli,

1996).

De acuerdo con una revision de la literatura que abarca los articulos publicados entre
1965 y 2004, Dinnie (2004) lleg6 a la conclusion de que el 95% de ellos utiliza metodologias
cuantitativas y sélo el 5% de ellos utiliza metodologias cualitativas. Mé&s del 50% de los 50
articulos revisados utilizaron a los EE.UU. y Jap6n como marcas pais, seguido de México,
Canada y Alemania, que fueron utilizados en el 20% aproximadamente de los articulos. Paises
como Portugal, Espafia o Brasil s6lo se utilizaron en uno o dos de los articulos revisados.
Ademés, Dinnie, (2004) también concluyo que el 80% de los articulos utiliza productos como
sefial y un 20% utiliza los servicios (la mayoria, servicios de educacién). Dentro de los

productos, las categorias de productos investigados mas comunes fueron duraderos, como
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automoviles, televisores, grabadoras de video. Sin embargo, alrededor del 20% de los articulos
también utiliz6 los productos alimenticios y la ropa como sefiales, y dos articulos usaron

productos en general.

Del mismo modo, Al-Sulaiti y Baker (1998) revisaron 99 articulos de efectos de la
marca pais, publicados entre 1965 y 1997. De acuerdo con Al-Sulaiti y Baker (1998), los
investigadores entrevistaron a adultos en el 45% de los articulos 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 revision bibliografica confirma que las categorias
de productos mas utilizados son duraderos, especialmente automaviles, televisores, grabadoras
de video. Sinembargo, Al-Sulaiti y Baker (1998) también reportan una proporcion significativa
(el 25%) de articulos que utilizan productos en general. Otra conclusion interesante es que la
gran mayoria de los articulos publicados utiliza la encuesta (el 80%) para recoger datos y el

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

En esta corriente de investigacion, un nimero significativo de investigadores utiliza la

calidad o la calidad percibida como variable dependiente.

Para examinar la opinion de los consumidores estadounidenses sobre la calidad total de
los productos importados fabricados en varios paises en desarrollo, Gaedeke (1973) entrevistd
a 200 estudiantes y llegd a la conclusion de que la informacion de la marca pais no afectaba

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

De la misma manera, Dornoff et al (1974) investigaron cuales eran las percepciones de
los consumidores de las importaciones procedentes de paises especificos y si esas percepciones
eran diferentes a través de las caracteristicas socio-demograficas. 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 categorias de productos, y también se

53



identificaron diferencias significativas en la percepcion, segun las caracteristicas

socioecondmicas de los encuestados.

Como ya hemos citado antes, el primer estudio publicado sobre marca pais se llevo a
cabo por Schooler (1965). Mediante la manipulacion 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 paises sudamericanos diferentes (por ejemplo, un grupo se present6 con los productos
etiquetados como Guatemala, otro grupo se present6 con los productos etiquetados como Costa
Rica, etc.). Schooler (1965) lleg6 a la conclusion de que los productos fabricados en los paises
menos adelantados (LDC’s) no habian sido evaluados como productos de calidad. Los
consumidores estaban sesgados a favor o en contra de los productos de un pais menos
desarrollado, cuando fueron evaluando los productos fabricados en diferentes paises menos
desarrollados. El autor también encontré que los estudiantes guatemaltecos daban una
puntuacion més baja a los productos elaborados en El Salvador y Costa Rica en comparacion
con los productos nacionales y mexicanos. En Schooler (1965) también se lleg6 a la conclusion
de que este sesgo se relaciona con una actitud general negativa hacia las personas de los dos
primeros paises, y que la marca pais podria tener un efecto en la opinion de los consumidores

sobre los productos.

Para examinar cdmo las percepciones de la calidad de los consumidores variaban en 4-
productos y articulos 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 pais y el nombre de la marca en la percepcion
del consumidor de los atributos de los productos uninacionales y binacionales (hibridos) y el

valor de estas sefiales en la identificacion 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 pais y de la marca afectaba la evaluacion de la calidad de
productos de consumo. Sin embargo, en relacion con los productos binacionales (hibridos), la
marca pais tiene un efecto més poderoso que el nombre de la marca en la evaluacion de los

consumidores.

También Wall et al (1989) estudi6 las diferencias de percepcion entre hombres y
mujeres encuestados en relacion con la calidad del producto y la marca pais. Los resultados
revelaron que las actitudes masculinas y femeninas hacia los productos extranjeros diferian,
siendo que las mujeres suelen tener una inclinacién de COO mas 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 relacion entre la marca pais, el tipo de tienda y la marca de ropa en la percepcion
de la calidad. Khachaturian y Morganosky (1990) llegaron a la conclusion 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 produccion

fuera de los Estados Unidos.

Con el objetivo de estudiar la percepcion de los consumidores jordanos de la calidad,
del precio y del riesgo de los productos extranjeros vs. el nacional, Ghadir, (1990) us6 en su
estudio paises como EE.UU., Reino Unido, Japdn, Rusia, Rumania, Taiwén, Egipto y Jordania.
La clase de producto empleado eran los principales aparatos electrodomésticos y de gas. Ghadir
(1990) encontrd que la marca pais tenia una relacion significativa con la percepcion de la

calidad, el precio y el riesgo de los productos de los consumidores.
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Con el proposito de identificar la influencia de la marca pais, del nombre de la marca y
del precio en la calificacion de los consumidores de la calidad, del riesgo de la compra y del
valor, Wall, Liefeld, y Heslop (1991) adoptaron un disefio de experimentos para entrevistar a
40 consumidores canadienses. Usando productos como camisas polo, billeteras de cuero y
accesorios telefénicos de Canada, Estados Unidos, Italia, Corea del Sur y Taiwan, los
investigadores encontraron que las sefiales extrinsecas de informacion, como la marca pais,
estaban relacionadas con la evaluacion de la calidad del producto. Sin embargo, la sefial de la
marca pais parece ser irrelevante en la evaluacion de la probabilidad de comprar esos productos

de diferentes origenes.

Teniendo en cuenta la identificacion de los efectos de las sefiales de informacién como
la marca pais y la tienda de prestigio en la percepcion del consumidor de la calidad y el precio
estimado de venta, Lin y Sternquist (1994) utiliz6 un disefio experimental. Entrevistaron a 265
compradores taiwaneses y les pidieron que asignaran el precio y la calidad a suéteres de mujer.
También utilizaron cuatro marcas pais, a saber: EE.UU., Italia, Japdn y Taiwan 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. Liny
Sternquist (1994) encontraron que la marca pais era la Unica referencia con impacto relevante
en la calidad percibida. El prestigio de la tienda no revel6 estar significativamente relacionado
con las evaluaciones de la calidad y las estimaciones de los precios. Tanto la marca pais como

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

En un intento por determinar la importancia de la marca pais y de la calidad percibida
de los productos fabricados en paises especificos, Zain y Yasin (1997) estudiaron a 583 familias
uzbekas. Los resultados revelaron que en los hogares uzbekos, los productos fabricados en los

paises méas desarrollados se perciben como de mayor calidad. Por otra parte, los autores
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llegaron a la conclusion de que los consumidores uzbekos utilizaron informacion 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 sefiales extrinsecas y el valor percibido, Teas et al, (2000)
realizaron dos experimentos disefiados para probar los efectos de las sefiales extrinsecas -
precio, nombre de la marca, nombre de la tienda y marca pais — en las percepciones de los
consumidores de la calidad, el sacrificio y el valor. Los resultados indicaron que los vinculos
entre las sefiales extrinsecas 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 sefiales extrinsecas jugaban un papel para la seleccion de la calidad de la carne fresca en la
tienda, Becker et al (2000) concluyeron que la marca pais y el lugar de la compra tenian un
papel dominante en el juicio de la calidad para el consumo de la carne fresca. Becker et al,
(2000) llegaron a la conclusion de que la marca pais "era utilizada por los consumidores no

s6lo para predecir la calidad del consumo, sino también para indicar la seguridad".

También Hoffmenn, (2000) utiliz6 la carne fresca como sefial de productos, con el fin
de evaluar el grado en que los consumidores suecos utilizan la referencia de la marca pais en
la evaluacion de productos de carne fresca en el punto de venta, asi como para identificar las
diferencias entre los efectos de la marca pais en la seguridad de los productos y las percepciones
de la calidad de lo que consumen. Se entrevistaron quinientos consumidores suecos. Se
encontrd evidencia de que una gran proporcion de los consumidores suecos utiliza la marca
pais como sefial de calidad. Las mujeres usan esta sefial con mayor intensidad que los hombres.

La informacion 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 paises, Bandyopadhyay et al, (2001) encuestaron a 109
estudiantes portugueses. Los sujetos de la muestra se auto administraron cuestionarios, que
incluian escalas para medir sus percepciones con respecto a la calidad, el valor, el prestigio, la
promocion y la disponibilidad de productos de confeccion originarios de Espafia, Francia,
Italia, Alemania, Estados Unidos y Portugal, y escalas para medir sus actitudes generales hacia
los seis paises en términos de factores econdmicos, educativos y tecnoldgicos. Bandyopadhyay
etal, (2001) llegaron a la conclusion 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 Espafia, en ese orden. En términos de valor percibido del producto (es decir, los
precios relativos a la calidad), los seis paises se podrian colocar en tres grupos distintos con
dos paises en cada grupo (Portugal y Espafia, Italia y Estados Unidos, y Francia y Alemania,
en ese orden). La ropa portuguesa y espafiola, aunque fue considerada de una calidad
relativamente inferior, fue percibida con un mejor valor. La ropa italiana, francesa y
estadounidense se ubicé en el primer, segundo y tercer lugar, respectivamente, en el prestigio
percibido. La ropa de Italia resultd ser la de mayor promocidn, seguida (en conjunto) por la
ropa de Francia y Estados Unidos. La ropa espafiola, portuguesa y alemana ocuparon el cuarto,
quinto y sexto, respectivamente, en términos de intensidad promocional percibida.
Curiosamente, la ropa portuguesa s6lo ocup6 el quinto lugar en la intensidad de promocién en
la marca pais. En cuanto a la disponibilidad del producto (que indica la eficacia de la
distribucion), la ropa portuguesa, italiana y espafiola clasificaron conjuntamente en el tope,

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

En un estudio disefiado para analizar los juicios de los consumidores en la compra de
productos tecnoldgicos complejos, Ahmed et al, (2005) encuest6 a 202 consumidores

taiwaneses. Los resultados confirmaron que la participacion de los consumidores en la compra
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de productos tecnoldgicamente complejos se asociaba positivamente con la apreciacion de los

productos fabricados en los paises medianamente desarrollados.

Con el objetivo de examinar los procesos cognitivos mediante el los cuales la
informacion de la marca pais influye en la evaluacion de los consumidores de un producto, y
el proceso psicoldgico por el cual las asociaciones de la marca pais se integran en la formacion
de las decisiones relacionadas con el comportamiento, Chowdhury y Ahmed, (2009)
concluyeron que los paises que ya se han posicionado alrededor de una reputacion en la
innovacion tecnoldgica relacionada con el desarrollo y la fabricacién de productos podrian

esperar que los consumidores transfirieran esas asociaciones a nuevos productos del pais.

Para examinar los efectos de los componentes afectivos y cognitivos de la imagen pais,
Maher y Carter, (2011) estudiaron una muestra de estudiantes universitarios en Kuwait. La
muestra final fue de 410 kuwaities. Los resultados sugieren que las empresas procedentes de
paises que se caracterizan por una baja competencia y calidez deben evitar asociaciones de la
marca pais. Segun Maher y Carter, (2011), no s6lo sus productos son percibidos como de menor
calidad, debido a la baja competencia, sino que las emociones hacia el pais son negativas, lo

que afecta directamente a la intencion 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 pais, Godey et al., (2012) estudiaron a 1,102 individuos. Los resultados confirmaron que
la marca pais desempefiaban un papel relativamente importante en la decision de los

consumidores de comprar articulos de lujo.
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2.2. Efecto de la imagen de la marca pais en el precio, el canal de distribucion y las

marcas.

Varios investigadores en este campo centraron sus investigaciones tratando de
identificar multiples relaciones entre imagen de la marca pais y otros aspectos de la

comercializacién, como el precio, el canal de distribucién y las marcas.

Chao, (1989) encuesto a 240 estadounidenses compradores de centros comerciales con
el fin de entender si la imagen negativa de los productos procedentes de los paises 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 video como sefiales de productos de Corea y de los Estados Unidos, Chao,
(1989) concluyd que la credibilidad de los atributos del producto aumentaban cuando los
productos eran producidos en los EE.UU.. Ademas, algunos atributos fueron mejor percibidos

cuando estos productos se distribuyeron a través de una tienda de prestigio.

Con el propésito de identificar el efecto del prestigio de la tienda en la percepcion del
consumidor de calidad y el precio estimado de venta, Lin y Sternquist, (1994) utilizaron un
disefio experimental. Ellos entrevistaron a 265 compradores taiwaneses y les pidieron que
asignaran precio Yy calidad a un suéter de mujer. También utilizaron cuatro sefiales de pais, a
saber: EE.UU., ltalia, Japon y Taiwdn 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 reveld 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 pais 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) disefiaron una investigacion para medir la relacion entre la marca pais, el tipo de tienda
y la marca. Se les solicit6 a los consumidores su percepcion 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
conclusion de la ropa hecha en los Estados Unidos se percibia 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 més altas de calidad. Sin embargo,
se observo una disminucion significativa en la percepcion 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 més 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 pais en la intencion 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 Japon, India y Estados Unidos. Los resultados de esta
investigacion revelaron que no podrian existir fendmenos de la marca pais en la realidad. Sin
embargo, el uso de los agentes de ventas extranjeros aparentemente reduce el efecto de la marca

pais.

Con el objetivo de examinar las preferencias de marca pais de los consumidores de los
Estados Unidos, y la consistencia de estas preferencias con productos especificos, Cordell,
(1992) investigd a 199 consumidores adultos estadounidenses. El autor utiliza varios productos
como: reloj, camara, maquina de escribir eléctrica, VCR, zapatos, masculinos, abrigos

deportivos y juegos de cama. Estos productos procedian de Suiza, Alemania Occidental, Japén,
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Inglaterra, Canad, Italia, Noruega, Indonesia, Filipinas, Egipto, Costa Rica, Pakistan y
Meéxico. Cordell, (1992) lleg6 a la conclusion de que se encontraron preferencias por mas
productos especificos para las ofertas de los MDC que de las ofertas de los paises menos
adelantados. La investigacion también revel6 que el riesgo de desempefio y marca moderan el

efecto de la marca paises.

Con el propdsito 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 paises: dos paises de origen de las marcas
(Alemania y Japon) y dos paises ajenos (Corea del Sur y Brasil). A pesar de que se podria decir
que se esperaba que en el proceso de decision de compra, los compradores industriales fueran
mas racionales y, sobre todo, preocupados por los precios y caracteristicas del producto,
Stewart y Chan, (1993) concluyeron que la marca pais desempefiaba un papel importante en la
evaluacion del producto. De hecho, los productos de los paises de origen de la marca fueron

evidentemente més preferidos que los de producidos fuera de los mismos.

Para comprobar si el riesgo alto percibido, asociado a la marca pais, podria afectar las
estrategias de las evaluaciones para una nueva marca de baja participacion dentro de una
categoria madura de productos, Alden, Hoyer, y Crowley, (1993) desarrollaron un disefio
experimental utilizando a 42 EE.UU. estudiantes, a los que se les pidié que evaluaran una nueva
marca de pasta de dientes que se produce en los Estados Unidos y México. A partir de este
estudio, se encontré evidencia de que la marca pais podria tener un impacto significativo en la
estrategia de evaluacion utilizadas por los consumidores para evaluar un nuevo producto de
una categoria de producto rutinariamente comprado. Alden, Hoyer, y Crowley, (1993) llegaron
a la conclusion de que en esas circunstancias hubo una tendencia de los consumidores a cambiar

la evaluacion de la categoria basada en un producto por una evaluacion basada en un atributo.
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Con el fin de investigar el impacto de la marca pais, 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 sefiales de producto. Li, Monroe y Chan,
(1994) llegaron a la conclusion de que la marca pais, 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 pais no ocurrié 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 prediccion de la intencion de compra.

Para probar el efecto de las marcas extranjeras en la percepcion y la evaluacion del
producto, Leclerc, Schmitt y Dube (1994) utilizaron un experimento metodoldgico:
entrevistaron a 266 estudiantes de los Estados Unidos, usando productos de origen francés e
inglés, tales como perfumes, esmalte de ufias, papel de aluminio, gasolina, champl y
desodorante. Leclerc, Schmitt y Dube (1994) concluyeron que el uso de una marca extranjera

podria ser una manera eficaz de influir en las percepciones y actitudes de los consumidores.

Harris et al, (1994) disefiaron un estudio para evaluar la intencion de compra, el nombre
de marca y la publicidad de los productos bajo diferentes marcas linguisticas. Se utilizaron
medicamentos, champU y cereales de Alemania, Francia, Estados Unidos y Espafia y 256
estudiantes estadounidenses se sometieron a un disefio de experimento de recogida de datos.
Harris et al, (1994) llegaron a la conclusion de que, en general, preferian los productos con una
marca inglesa cuando se comparan con las marcas extranjeras. Sin embargo, en algunas

categorias de productos se preferian las extranjeras.
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Mittal y Tsiros, (1995) trataron de evaluar el efecto de la marca pais de una marca sobre
otra marca, en un formato presentado de forma contigua. Los autores aplicaron un disefio
experimental y se utilizaron l[d&mparas de escritorio de Italia, Malasia y Polonia como sefial del
producto. En este experimento participaron 40 estudiantes estadounidenses. Mittal y Tsiros,
(1995) llegaron a la conclusion de que en los casos en los que la marca de referencia era de una
marca pais mejor percibida, habia un impacto en la disposicion de los encuestados a comprar
la marca objetivo (marca de un pais 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 evaluacion de los productos,
Thakor y Kohli (1996) revisaron la literatura sobre temas como el origen de la marca, junto
con la marca pais y la aplicacion estratégica que se hacia a la marca de origen en el mercado.
A partir de su investigacion, los autores concluyeron que el origen de la marca parece ser un
factor determinante de la percepcion de la calidad de los consumidores, y ademas, que el origen
de las sefiales en muchos casos estaba unido a marcas conocidas. Thakor y Kohli (1996)
también trataron de evaluar cuan importante era el papel jugado por el origen de las sefiales en
el marketing de la marca. Sus conclusiones sugieren que tal vez las sefiales de origen eran un

elemento importante de la imagen de la marca.

Moon, (1996) realiz6 una investigacion con el objetivo de lograr una mejor
comprension del proceso psicoldgico de los consumidores de la publicidad de un producto y/
0 marca extranjera, construido en el acervo cultural del pais de origen, cuando se present6 a un
nuevo pais sin personalizacion o adaptacion. Moon, (1996) concluyé que el impacto generado
por las actitudes de los consumidores hacia una cultura o pais extranjero, podria ser transferido
a la actitud hacia la publicidad. Por lo tanto, este efecto podria influir consecuentemente en las

valoraciones de marca y la intencion de compra.
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En un estudio conceptual, Lampert y Jaffe (1998) trataron de desarrollar un marco que
podria incorporar tanto a la marca pais, como los costos relativos como determinantes de la
estrategia de entrada en el mercado. Los autores concluyeron que la marca pais puede afectar
la forma en que las empresas deciden optar por una nueva entrada en el mercado internacional.
Sin embargo, esto depende de la posicion de pais/ producto en relacion con el pais de destino

y otros paises 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 participacion directa o indirecta en el mercado
mediante la interaccion con los activos intangibles relacionados con el pais, Kim y Chung
(1997) utilizaron datos secundarios y automoviles fabricados en Estados Unidos y en Japon.
Los autores concluyeron que existian activos intangibles especificos de cada pais que

interactuaban de forma significativa con las variables de marketing.

Lee y Bae, (1999) trataron de explorar el efecto de la imagen del pais de fabricacion del
producto (CMPI), de la imagen del pais de fabricacion global (Cmoi) y del pais de la marca
(Cob), asi como de probar la relacion entre la imagen de la marca y la imagen del pais de
fabricacion del producto especifico. Para ello, Lee y Bae, (1999) utilizaron a los Estados
Unidos, Japon, Corea y China como paises de marca y Japon, Tailandia, Estados Unidos,
China, Canadd y México como paises de fabricacion. Fueron encuestados 210 estudiantes
estadounidenses. Se encontrd que la imagen de la marca y la imagen del pais del producto de
fabricacion tenian 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 paises con buena imagen en

general.
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Con la intencion de examinar el papel de la imagen de la marca y de la marca pais en
la evaluacion de los consumidores de las marcas binacionales y la influencia tanto de la imagen
del pais de fabricacion 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 Canada y México, con la
marca de los Estados Unidos y Japon. Parecia que esa imagen de pais se podria dividir en dos
sub-constructos diferentes, a saber: la imagen del pais del producto fabricacién (CMPI) y la
imagen del pais de fabricacion de global (Cmoi). Por otra parte, estos constructos tenian un
papel diferente en la evaluacion de los consumidores sobre las marcas binacionales. Ademas,
el CMPI revel6 ser un mediador entre CMOI y la evaluacién de las marcas binacionales. La
imagen de la marca (BI) tuvo un efecto mas fuerte que la CMPI. Los consumidores con baja
familiaridad con el pais utilizan mas sefiales de COO que aquellos con alta familiaridad con el

mismo.

Segun Agrawal y Kamakura, (1999), el efecto de la marca pais ha sido ampliamente
documentado en la literatura como una sefial importante que los vendedores pueden utilizar a
nivel mundial para influir en la valoracion de la marca por los consumidores. Su efecto sobre
la percepcion 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 investigacion anterior, Agrawal y Kamakura, (1999) sugirié que la marca pais es
otra sefial extrinseca, entre muchas sefiales extrinsecas e intrinsecas, a disposicion del
consumidor en una situacion de compra de bienes y que en la vida real, en la que los
consumidores se exponen a otros tipos de busqueda de informacion, la marca pais se diluye.
En base a estos argumentos, Agrawal y Kamakura, (1999) concluyeron que la marca pais
podria no conducir necesariamente a una desventaja competitiva en términos de un incremento

de precio o descuentos. Ademas, 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 sefial de la marca pais.

En un intento de comprender el impacto de la marca pais/ etnia en las preferencias de
los consumidores de productos de cuidado personal, Wet et al, (2001) entrevistaron a 108
ciudadanos de Sudéfrica acerca de los productos de cuidado personal. Los autores concluyeron
que los encuestados habian 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 (aspiracion)

y otros quieren un aspecto de "calidad" (independientemente de la marca pais y de la etnia).

Con el objetivo de estudiar la causalidad entre la imagen de la marca pais y el precio en
relacion 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 paises en desarrollo
en la aceptabilidad del precio de los productos a partir de dos tipos de compradores en los
paises industrializados, Smaoui, (2007) encuestaron a 407 consumidores y a 120 importadores/
distribuidores en Francia. El autor utilizd baterias de automdviles y refrigeradores como sefiales
de productos y Francia, Portugal y Tunez como paises de origen. Smaoui, (2007) encontrd que
habia una jerarquia en la percepcion de las imagenes de los paises de origen de los importadores
/ distribuidores. La imagen de los productos de los paises industrializados (Francia) se veia
mejor. La imagen de los productos fabricados en TUnez era la que peor se percibia. Smaoui,
(2007) también confirmé que los consumidores y los importadores/ distribuidores pedian
descuentos en efectivo para pasar una imagen de la marca pais francesa para favorecer una
imagen de una marca pais 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 bateria de coche). El autor
concluyo que los resultados eran interesantes, mostrando la realidad del efecto de la imagen de
la marca pais en el precio, y que, aunque relativamente baja, la intensidad de este efecto era
mas importante en los consumidores que parecen reaccionar mas negativamente a la imagen

de la marca pais.

En una investigacion reciente, Baldauf et al, (2009) intent6 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 ceramicas como categoria central de producto y reunieron
informacion 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 Republica Checa, Italia y Eslovaquia. Con base en
esta informacion Baldauf et al, (2009) seleccioné uno de la marca de cada pais, ya que los
entrevistados expertos revelaron que las marcas de un mismo pais se percibian 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, asi como el origen de
estos productos, Baldauf et al, (2009) encontraron una relacion positiva entre la imagen del
pais del producto (PCI) y RPBE y confirmaron la relevancia del constructo (PCI) como una
sefial extrinseca del producto. Los autores también concluyeron que las percepciones PCI no
solo eran un factor determinante para la evaluacion 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 relacion positiva entre RPBE y PCI sugeria que el

origen del producto es importante y esta informacion podria ser utilizada positivamente cuando
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se conciben las actividades promocionales. Por ejemplo, las comunicaciones comerciales o
anuncios podrian concebirse mediante la comunicacién, destacando la mano de obra y/ o el
disefio/ el estilo de las ofertas procedentes de un determinado pais para beneficiarse de

asociaciones positivas del mismo.

Con el fin de examinar los efectos de los estereotipos de pais, la mala prensa y el
etnocentrismo del consumidor en los precios en los que el pais puede mandar y ser competitivo,
Drozdenko y Jensen (2009) encuestaron a 767 consumidores en 11 categorias diferentes, y los
encuestados fueron informados sobre los precios como si los productos hubiesen sido
fabricados en China, Estados Unidos, India y Alemania. Segin Drozdenko y Jensen (2009),
los aumentos de precio fueron significativos para todas las categorias, y aumentaron para los
valores més altos en el Escala de Tendencias etnocéntricas del Consumidor. El aumento del
precio se correlaciond positivamente con la exposicion a noticias negativas concernientes a los

productos chinos.

2.3 Efecto de la imagen en los servicios

Esta revision de la literatura confirma que la gran mayoria de los estudios utilizaba las
sefiales de productos tangibles. Sin embargo, es ampliamente conocida la creciente importancia
de los servicios en las economias mundiales. Ademas, con el aumento de la poblacién 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

paises.

En un intento de identificar y analizar la imagen de Canad& como un destino de viaje y
la intencion del viajero a ir alli, Perry et al, (1976) encuestaron a 250 viajeros israelies

utilizando el servicio de transporte aéreo a Canada como sefial. Perry et al, (1976) concluyeron
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que los encuestados mostraban mayor intencion de ir a Canada después de una campafa de

publicidad, que antes de la misma.

Para hacer frente a la influencia de los estereotipos nacionales en la eleccion de un
proveedor de servicios, Harrison-Walker, (1995) encuest6 a 223 estudiantes estadounidenses,
japoneses y espafioles, utilizando los servicios de oftalmologia realizadas por profesionales
americanos, hindues, japoneses y espafioles. Harrison-Walker, (1995) concluyd que la
seleccion del proveedor de servicios era significativamente afectada por la interaccion del
estereotipo nacional y la informacion de la publicidad en el proceso de toma de decisiones.
Como consecuencia de estos descubrimientos Harrison-Walker, (1995) sugiri6 que los
proveedores de servicios podrian obtener alguna ventaja dirigiéndose a los consumidores de la
misma nacionalidad. Como una estrategia complementaria y alternativa, estos proveedores de
servicios también podrian ofrecer a los potenciales clientes no nacionales més informacién con

el fin de reducir una posible imagen distorsionada del pais.

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 evaluacion de los consumidores de los servicios profesionales, tanto en la ética como en
la percepcion de confianza. También encontraron que la nacionalidad podria ser un elemento
importante en la imagen de marca. El autor también sugirié que estos profesionales no sélo
deben aumentar su flujo de informacion al mercado, sino también asistir a programas

educativos interculturales, con el fin de aumentar sus capacidades de relacionamiento.

En el caso de la eleccion de los viajes aéreos, Bruning (1997) examind el papel de la

lealtad nacional para tratar de explicar las variaciones en la lealtad nacional a las diferentes
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caracteristicas demograficas, de comportamiento y de uso de los pasajeros aéreos. El servicio
de viajes en avion fue seleccionado como un servicio de referencia y las compafiias aéreas de
Canada, Estados Unidos y México fueron seleccionadas como el estimulo origen. En este
estudio fueron encuestados 427 consumidores canadienses. Bruning (1997) confirmé la
importancia de la lealtad nacional como un componente del efecto de la marca pais. Los
encuestados revelaron que habian utilizado el precio y el atributo pais al elegir una compafiia
aérea. Sin embargo, se registraron algunas diferencias entre los diferentes grupos
demograficos. Algo anormal fue que se encontro que la lealtad era menor entre los encuestados
mas sofisticados que entre los menos sofisticados. Sin embargo, los que tienen programas de

viajero més frecuente revelaron mas alto nivel de lealtad.

Debido a la creciente importancia de los servicios en el comercio global y la relevancia
de la linea de investigacion de la marca pais en la literatura publicada, Javalgi et al, (2001)
examinaron que la investigacion de la marca pais se aplica a los servicios. Los autores revisaron
revistas de marketing y de negocios en general durante un periodo de méas 20 afios. En esta
revision, Javalgi et al, (2001) identificaron 19 articulos que fueron divididos en 3 categorias:
(1) los servicios centrales de la atencion médica o de viaje; (2) servicios suplementarios para
aumentar el valor del producto como garantia o garantias; (3) Servicio de comparaciones entre
paises. Tras el andlisis de estos 19 articulos, Javalgi et al, (2001) concluyeron que de hecho, la
existencia de la investigacion de la marca pais se aplica a los servicios, y que la relacion entre
la marca pais y los servicios era similar a la relacion entre la marca pais y las mercancias. Sin
embargo, debido a la reduccion del nimero de investigaciones relativas a la marca pais y los
servicios en comparacion con el nimero de trabajos publicados sobre los bienes, los autores
sugirieron una serie de zonas en las que no se deberia hacer mas investigacion, en concreto: el

nacionalismo y los servicios, los servicios de salud, de negocios de empresas, contabilidad,
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gestion, leyes y servicios con alto el rendimiento en la exportacién, tales como la comida

rapida, la publicidad, los viajes, los deportes y el entretenimiento.

Con el proposito de analizar si la marca pais afectaba la intencion de compra de
servicios del consumidor y el grado en que la marca pais disminuia su efecto cuando se les
daban a los consumidores sefiales adicionales de calidad, Berentzen et al, (2008) utilizé una
metodologia experimental usando servicios de actividades bancarias y compafiias aéreas de
bajo coste como sefiales de servicio y marcas pais, como Alemania, Suiza, Polonia, Republica
Checa y Espafia. Los resultados confirmaron que la marca pais habia tenido un efecto positivo
en la intencion de compra y servicios y que "Hecho en ..." jugaba un papel importante en la
toma de decision en el contexto de servicios. Berentzen et al, (2008) también verificaron que
cuando se les presentaban a los entrevistados caracteristicas de servicio adicionales, disminuia
el efecto de la marca pais. De la misma forma, los autores concluyeron que la marca pais puede
funcionar como una barrera de entrada en algunos mercados y, por lo tanto, el gerente deberia

ser proactivo en el fomento de los atributos de servicios adicionales.

Argumentando que los servicios estaban bajo investigacion y que los investigadores
externos habian 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 pais en la
percepcion de los consumidores de productos artisticos y culturales, y para explorar las
variables que explican cémo los consumidores forman sus percepciones de los paises
productores de productos culturales. D'Astous et al., (2008) realizaron una encuesta entre 875
consumidores adultos en Australia, Canadd, Italia, Suiza y los EE.UU., que mostraron las
percepciones de los participantes de 16 paises con respecto a la reputacion de nueve productos
culturales. Segun los autores, los resultados indicaron que las imagenes de los productos de
cada pais en las artes se veian afectadas por la familiaridad del pais y del producto, asi como

por la receptividad de los consumidores a las culturas extranjeras y al sesgo de la marca pais.
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Los paises geogréficamente mas cercanos a la marca pais 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 revision de la literatura de la marca pais y los servicios, Stanton y Veale
(2009) trataron de proponer un marco conceptual que permitia un tipo similar de
descomposicion del efecto COO en los servicios (como habia sido sugerido para los bienes)
con el objetivo de ofrecer oportunidades de prueba empirica en el contexto de diversos
servicios. Stanton y Veale (2009) sugirieron que en el contexto de servicio internacional, COO
podria destruir la marca pais de la marca (COB), la marca pais de donde se presta el servicio
(COSD) y la marca pais de desembolso de la persona que presta el servicio (COP). Segun los
autores, estos elementos destruidos de COO podrian interactuar para influir en la expectativa/
percepcion de la calidad del servicio, pero se esperaba que fuera moderado por el grado de
etnocentrismo, asi como por la familiaridad de los consumidores y por la experiencia con el

servicio.

2.4. Efectos de la marca pais en el ambiente de compra profesional

A pesar de que la mayoria de las investigaciones sobre COO estaban basadas en
muestras de estudiantes y en de bienes de consumo como sefiales de producto, un numeroso
grupo de estudios investigo a los compradores profesionales (directores, gerentes de compras)

y productos industriales como base para la investigacion.

Tanto en las muestras basadas en los estudiantes como en los consumidores, se encontré
una amplia variedad de objetivos de investigacion las relaciones de los negocios de los
encuestados. El propdsito principal de la investigacion en este tipo de estudios era la

identificacion de la actitud de parcialidad y disposicion de los encuestados para comprar.
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Nagashima (1970) estudi las actitudes de los compradores hacia productos extranjeros,
pidiendo a los encuestados que valoraran etiquetas "Hecho en ..." de cinco paises. Utilizando
la escala de semantica diferencial de siete puntos, con 20 items, 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. Asi mismo, los encuestados estadounidenses percibieron las
ofertas japonesas baratas, técnicamente avanzadas, masivamente producidas y distribuidas en
todo el mundo. Ademéas, Nagashima (1970) encontré que las imégenes del pais fueron
significativamente influenciadas por la familiaridad y la disponibilidad de los productos

procedentes de los paises objeto de la investigacion.

Para evaluar la disposicion de los compradores industriales estadounidenses para
comprar a algunos paises de Europa del Este, y comparar la intencién 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 categorias de productos: productos
quimicos, equipos eléctricos, maquinaria agricola, maquinas herramientas, equipos de
precision cientifica y textiles, cuyo origen era la Unién Soviética, Polonia, Hungria, Austria,
Japon y Estados Unidos. Chasin y Jaffe (1987) encontraron que la percepcion del valor de las
exportaciones a la Unidn Soviética a los Estados Unidos no habia cambiado entre 1979 y 1985.
Ademés, la actitud de los compradores industriales hacia los paises de Europadel Este se volvio

mas negativa y fuertemente estereotipada.

Darling y Arnold (1988) disefiaron un estudio longitudinal para identificar la actitud
final de los compradores hacia los productos importados de los EE.UU. y los paises 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

74



personal de la facultad fue encuestada usando declaraciones de productos asociados a la
Republica Federal de Alemania, Inglaterra, Francia y Estados Unidos. Darling y Arnold (1988)
encontraron evidencia de que los encuestados tenian una actitud méas positiva hacia los
productos alemanes y las practicas de marketing. El estudio también reveld que las précticas y
los atributos de los productos en general se podrian desarrollar con el fin de aumentar su

capacidad competitiva entre los consumidores.

Saghafi, Varvoglis, y Vega (1991) disefié una investigacion para identificar el sesgo
existente los compradores industriales de US hacia la produccion latinoamericana y sus
elementos de marketing-mix. Usando varias dimensiones de marketing-mix de productos
industriales procedentes de Argentina, Brasil, México, Colombia, Per( y Venezuela, se
encuestaron 304 gerentes de compras, miembros de la Academia de Policia (Asociacion
Nacional de Gerentes de Compra). Saghafi, Varvoglis, y Vega (1991) concluyeron que los
gerentes de compras norteamericanos no percibian las ofertas latinoamericanas como de alta
calidad. Ademas, el precio parecia ser la Gnica ventaja competitiva percibida de los productos

procedentes de dichos paises.

Con el objetivo de identificar la relacion entre las variables COO y diferentes
dimensiones de un modelo de comportamiento de compra industrial, Johansson (1993)
entrevistd a 43 agricultores de Estados Unidos, con el tractor como la sefial de productos y
seleccionando a Rusia, Estados Unidos, Canada, Alemania, Italia, Japon, Finlandia, Corea del
Sur, Checoslovaquia como marcas pais. Johansson (1993) encontraron pruebas de que los
productos fabricados en los paises de alta calificacion fueron mejor percibidos. Sin embargo,
esta evidencia no se refleja totalmente en la probabilidad de los encuestados para comprar una

u otra oferta.
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Para saber en qué medida a los compradores industriales pensaban en productos
disefiados en un pais (COD), fabricado en otro pais (COA), y que llevaban una marca asociada
a un tercer pais, 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 sefial
mas importante que el COA y el nombre de la marca en el entorno de compra organizacional.
Los resultados también revelaron que los nuevos paises industrializados (NIC) habian obtenido
una baja calificacion como COA, y més baja aun como COD. También fue interesante que los
productos més complejos fueran los de la tecnologia, que fueron percibidos como los de mayor
importancia de disefio. En su investigacion Ahmed, D'Astrous y Adraoui, (1994) seleccionaron
a Japon, Canada y a México como paises proveedores, y las computadoras, las méaquinas de

fax y los boligrafos como productos.

Thorelli y Gbajaacka, (1995) examinaron los factores que influyeron en la intencion de
los compradores industriales de comprar a ciertos paises extranjeros. Los paises utilizados para
este estudio fueron Alemania Occidental, Japdn, Suecia, Taiwan, Polonia, México, China y
Brasil. En su estudio, los autores no utilizaron ningtin producto, el objetivo principal era evaluar
la intencion 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
confirmo la existencia de estereotipos. Esto simplifica el proceso de toma de decisiones, segin
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. podian aumentar sustancialmente el éxito

del proveedor extranjero.

Con la intencién de comparar la evaluacion del producto de los compradores
individuales y organizacionales en el contexto de los productos hibridos, 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 informaéticos,
automoviles, maquinas de fax y reproductor de video de origen en Canada, Japdn y México.
Ahmed y D'Astous (1995) concluyeron que los compradores organizacionales daban mayor
importancia al pais de disefio que los jefes de familia. Sin embargo, también encontraron que
cuando los compradores tenian otras sefiales de informacion, tales como el precio, la marca y
la calidad, disminuia la diferencia entre la evaluacion de los paises méas desarrollados y los

menos desarrollados.

Gudum y Kavas, (1996) investigaron la actitud y la intencién de los compradores
industriales para comprar los productos nacionales e importados. Se utilizaron muestras de
productos de Estados Unidos, Alemania, Japén y Turquia. Fueron encuestados gerentes de
compras turcos. Gudum y Kavas, (1996) concluyeron que los proveedores de Japon y Alemania
eran mejor percibidos que los Estados Unidos y Turquia en la mayoria de las dimensiones de
marketing. Por otra parte, los proveedores nacionales se percibian como més barato que los
internacionales. En términos de preferencia, los proveedores turcos fueron al mismo tiempo los
maés y los menos preferidos. Segln el autor, estos resultados probablemente eran una muestra

del etnocentrismo del comprador.

Con el propésito de determinar las actitudes de los consumidores hacia los productos
extranjeros y las practicas de comercializacion utilizadas por la mayoria de los paises
industrializados (MIC), Bhuian, (1997) encuest6 a 381 gerentes de Arabia Saudita, usando
muestras de productos procedentes de los Estados Unidos, Japon, 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 practicas de marketing. Las ofertas japonesas y estadounidenses
fueron mejor percibidos. Alemania clasifico6 como primero entre los paises europeos. No se

identificaron grandes diferencias entre otros paises 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 decision los compradores industriales de los Estados Unidos de comprar productos
extranjeros de paises desarrollados y en desarrollo. Para realizar este estudio, los autores
utilizaron una serie de atributos de productos de los EE.UU., Alemania, Japon, México,
Argentina y Brasil. Las conclusiones revelaron que los gerentes de compras internacionales
tenian predisposicion hacia la COO, y que eran susceptibles a la sefial "Hecho en ..". Saghafi y
Puig (1997) también concluyeron que la decision de los gerentes de compras internacionales

de comprar a los paises de América Latina estaba basada en el precio.

Con el propdsito de examinar las opiniones de los propietarios/ gerentes de empresas
de muebles turcas sobre los efectos de la imagen del pais a partir de los cambios que se
esperaban en la vida democréatica, econdmica y politica de Turquia, resultante de la
probabilidad de integracion de Turquia en la UE, Nayir y Durmusoglu, (2008) utilizaron una
metodologia en dos etapas (grupos focales y encuestas) para recoger la opinion de 118
fabricantes de muebles sobre sus puntos de vista sobre el impacto de la adhesion de la UE en
la democracia, la infraestructura legal, la estabilidad politica, la economia y la cultura de
Turquia. Como era de esperar, Nayir y Durmusoglu, (2008) concluyeron que los encuestados
manifestaban la opinion de que adaptacion de la economia europea tendria una influencia
directa y significativa sobre la forma en que serian percibidos por los demés, tanto el pais como
la imagen general de Turquia. Pero, sorprendentemente, los encuestados también revelaron que
ellos no creian que las mejoras en las areas de la democratizacion conducirian a una mejor

imagen del pais en los mercados occidentales.
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2.5. Antecedentes de la imagen de la marca pais

Los antecedentes son los precursores o determinantes de un constructo. Ser capaz de
identificar y comprender los antecedentes de la marca pais a través de una configuracion de
variedades puede ayudar a los investigadores de marketing internacional a comprender mejor
los factores que subyacen en la formacion de las evaluaciones de COIl y como éstos varian de

una nacion a otra (Ahmed y D'Astous, 2008).

En una revision de estudios que se centraron en los antecedentes del efecto de la marca
pais, Pharr (2005) concluyd que los antecedentes identificados del COI podrian sintetizarse en
dos grupos distintos: fuentes enddgenas y fuentes exdgenas. Las fuentes enddgenas resaltan
caracteristicas intrinsecas individuales mensurables, mientras que las fuentes exdgenas se

asocian a caracteristicas extrinsecas 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 paises especificos para ocho
categorias 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 pais.

Con el objetivo de identificar los factores que influyen y los procesos psicoldgicos que
subyacen en las evaluaciones de la marca pais, Gurhan-Canli y Maheswaran, (2000)
concluyeron que la intensidad de la motivacion, la direccion de la motivacion podrian ser una
condicion previa para determinar el efecto de la informacion en las evaluaciones de la marca
pais. Segun Gurhan-Canli y Maheswaran, (2000) los encuestados con baja motivacion fueron
mas propensos a buscar informacién sobre la marca pais, en comparacion con los sujetos con

alta motivacion, que no piensan sobre la marca pais.
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En un estudio para investigar si los efectos de la imagen del pais del producto (PCI)
pueden variar a través de subculturas dentro de un pais, Laroche et al., (2003) lleg6 a la
conclusion de que existen diferencias sub-culturales basadas en la region geografica y las
lenguas en la evaluacion de los paises culturalmente afiliados y sus productos, lo que sugiere

que estos factores preceden a las evaluaciones de los productos de los paises.

Otro antecedente socio-psicolégico de la marca pais es la animosidad (Klein et al.,
1998). De acuerdo con el autor, la animosidad de un pais especifico podria explicar

significativamente las variaciones en las evaluaciones COO.

En una revision y meta-analisis de investigacion de la marca pais, Verlegh y Steenkamp
(1999) llegaron a la conclusién de que las diferencias en el desarrollo econémico tenian un
impacto significativo en las evaluaciones COO y eran un factor importante que subyace en el

efecto de la marca pais.

Las evaluaciones de la marca pais 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 pais es un constructo complejo y abarca componentes
simbolicos y emocionales que pueden conducir a otros determinantes que, ademas de las

creencias y la cognicién, 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 especificas de cada pais. Gurhan-Canli y
Maheswaran, (2000) concluyeron que el individualismo/ colectivismo, han sido empiricamente
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 pais

Ademés de todo el interés tedrico de este tema en el comportamiento de compra y la
literatura de marketing internacional y la teoria, en la mente de los investigadores siempre estan

las implicaciones précticas 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 area de investigacion no
es la excepcion. Algunos piensan que el trabajo de investigacion es interesante y Util, y otros
simplemente rechazan el fendmeno o su importancia. Como sugiri6 Ohmae, (1989), los
consumidores no se preocupan por la marca pais 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 disefio, el valor y la atractividad (Ohmae,

1989).

Por otro lado, Johansson, (1993) refuta la posicion de Ohmae, (1989) asumiendo que,
de hecho, los mercados son heterogéneos y, por lo tanto, algunos consumidores o compradores
pueden ser mas sensibles a otras sefiales intrinsecas o extrinsecas de los productos que la marca
pais. 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 razén de
por que 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 mas atraidos por productos de moda italiana de la moda que las ofertas
de moda producidas, disefiadas o fabricadas en otras partes del mundo, o incluso, por qué los

relojes suizos siguen siendo percibidos como los mejores del mundo.

Ademés de todas estas razones, hay varios motivos que contribuyen a la falta de

credibilidad de los resultados de la investigacion en esta area. Uno de los problemas, como lo
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demuestra Johansson, (1993), es un poco de falta de credibilidad debido a los problemas

metodoldgicos y de validez de la investigacion de COO.

En una publicacién reciente para investigar como la COO de la marca afecta la
disposicion del consumidor a pagar y la medida en que la familiaridad del consumidor con las
marcas moderadas modera esta relacion, Koschate-Fischer et al, (2012) concluyeron que la
COO tiene un impacto positivo en la disposicion a pagar, ademas de que la familiaridad con la
marca modera negativamente el efecto COO en un entorno con alta implicacion, pero no en

uno de baja participacion.

2.7. Moderadores de la imagen marca pais

La investigacion de la marca pais es fértil en los estudios que analizan el alcance
moderador de varias variables — basado en el producto y en el individuo- en la relacion entre
la marca pais y los diferentes resultados, como la evaluacion del producto, el valor percibido,

el valor de la marca, la imagen de la marca y la voluntad de comprar.

Como se menciond antes, Kotler y Gertner, (2002) refirieron que las imagenes son
estereotipos de los paises, simplificaciones extremas de la realidad que no son necesariamente
exactas. Por lo tanto, la imagen de los paises es una sefial de producto extrinseca, sin
implicacion 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-analisis de los efectos de la marca pais, Peterson y Jolibert, (1995), llegaron
a la conclusion de que los estudios de una sola de sefial en este campo eran responsables de
maés efectos sobresalientes de la marca pais que los estudios de varias sefiales, y que este
problema metodoldgico probablemente era uno de los hechos que contribuian a la dificultad
para extraer generalizaciones més amplias. Para superar esta barrera, Peterson y Jolibert, (1995)

sugirieron que el investigador debe usar con mas frecuencia estudios multi-sefiales y debe
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incluir otra variable que posiblemente podria moderar los efectos de la marca pais y ayudar a
circunscribir mejor la influencia de las evaluaciones de la misma. También (Gurhan-Canli y
Maheswaran, 2000) sugirieron la necesidad del examen sistematico de las variables

moderadoras de la marca pais.

Segun 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 direccion y/ o la fuerza de la relacion entre una variable
independiente o predictor y una variable dependiente o criterio. Especificamente dentro de un
marco de andlisis correlacional, un moderador es una tercera variable que afecta la
correlacion de orden cero entre otras dos variables. ... En el andlisis mas familiar de los
términos de la varianza (ANOVA), un efecto basico moderador puede estar representado como
una interaccion 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 pais
podria variar, dependiendo de la categoria del producto (Alden et al, 1993; Baldauf et al, 2009;
Hamzaoui y Merunka, 2006; Roth y Romeo, 1992), del pais de estudio (Kim y Chung , 1997;
Lampert y Jaffe, 1998; Mittal y Tsiros, 1995; Stewart y Chan, 1993), y de las diferentes
condiciones de moderacién como la familiaridad con un pais (Jiménez y San Martin, 2010),
las caracteristicas demogréficas, los habitos 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 sintesis de la anterior investigacion de Pharr, (2005) encontraron que varios
factores de consumo basados en productos y efectos individuales moderaban la marca pais.
Entre los productos moderadores basicos, Pharr, (2005) identifico el precio, la marca, el tipo

de producto y la complejidad del producto. A nivel individual, el autor identifico el nivel de
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implicacion, el tipo de implicacion, 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 pais de origen (Nakamoto, y Nelson, 2003), contra el uso de
las celebridades y evaluaciones de productos de marcas extranjeras de marca pais reducidas
(Chao et al, 2005). Las evaluaciones de la marca pais 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 extrinsecos de los productos,
Lin y Kao, (2004) también determinaron que el grado en que el efecto de la marca pais en el
valor de marca era moderado, las variables basadas en productos incluian la familiaridad con
el producto, la importancia del producto y la complejidad del producto. Se verific que la
familiaridad del producto aumentaba la relevancia de las marcas pais en la evaluacion del
producto, especialmente cuando se trataba de productos mas complejos (Insch y McBride,
2004). Se comprobo que el nivel de implicacion de los consumidores (alto versus bajo) y el
tipo (situacional vs. perdurable) moderaban el efecto de la marca pais 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 evaluacion de la marca pais 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 pais en las evaluaciones de los productos, sin embargo, los resultados no
confirmaron el papel moderador del etnocentrismo. Jiménez y San Martin, (2010) investigaron
el papel moderador de la animosidad en la relacion entre la marca pais y la reputacion de la

firma, pero los resultados no confirmaron tal papel moderador.

84



2.8. Mediadores de la imagen de la marca pais

Con el fin de mejorar los efectos de la imagen de la marca pais en las evaluaciones de
los productos, Hong y Wyer, (1989) exhortaron a sus colegas a estudiar los mecanismos

cognitivos que podrian mediar los efectos de COl en la evaluacion de los productos.

Segun Baron y Kenny, (1986) "En general, puede decirse que una variable dada puede
funcionar como un mediador en la medida en que representa la relacion entre el predictor y
el criterio. Los mediadores explican como los eventos fisicos externos adquieren significado
psicoldgico interno. Mientras las variables moderadoras especifican cuando tendran lugar
ciertos efectos, los mediadores dicen como 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 pais: la heterogeneidad de la categoria del producto, la
heterogeneidad de la marca pais, la claridad de la etiqueta del pais de origen y la disponibilidad

de otra informacion, como el precio y la marca del producto.

Ademés del nivel de desarrollo industrial, (Heslop et al., 1990) revelaron que es
probable que los efectos de la marca pais sobre las evaluaciones de los productos también estén

mediados por el grado de desarrollo del mercado.

Segun Zolfagharian y Sun, (2010), varios autores han encontrado que el impacto de la
marca pais puede estar mediado por variables como la edad, el género, los ingresos, la
nacionalidad, la clase social, la percepcion del riesgo, los valores personales y las emociones.
De la misma forma, Zolfagharian y Sun, (2010) sugirieron que la investigacion empirica
también ha sefialado la importancia del etnocentrismo. Béasicamente, el modelo revela que los
consumidores que son altamente etnocéntricos, generalmente estan parcializados hacia los

productos y servicios nacionales, incluso cuando esas ofertas son mas 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 paises desarrollados como subdesarrollados (Zolfagharian y Sun, 2010).
También se demostro que el valor del pais de la marca (CBE) mediaba plenamente la relacion
entre las percepciones de la imagen de la marca pais y la preferencia de los consumidores
(Zeugner-Roth et al, 2008). Maher y Carter, (2011) verificaron que los afectos del pais median
totalmente la relacion entre la cordialidad y la disposicion a comprar. Segin Chao, (1998) la
familiaridad del producto aparecia para mediar el procesamiento de la informacion sobre la

marca pais y los atributos del producto en la percepcion y la formacion de preferencias.

En una perspectiva diferente de investigacion, Maher y Carter, (2011) confirmaron que
las dimensiones afectivas del COl mediaban la relacion entre la cordialidad - como una de las

dimensiones cognitivas de la COI- y la voluntad de comprar.

2.9. Medicion de la imagen de la marca pais

Varios comentarios criticos de investigacion sobre la marca pais (CO) han reconocido
numerosos problemas que han impedido una identificacion 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
pais, asi como problemas metodoldgicos (Pisharodi y Parameswaran, 1992). Segun Pisharodi
y Parameswaran (1992), la investigacion debe encontrar las respuestas a las siguientes
preguntas ";Como debe llevarse a la practica el constructo CO en una escala
metodoldgicamente rigurosa de CO? ¢ Qué tan complejo es el constructo? En otras palabras,

¢ cudl es su dimensionalidad?" (Pisharodi y Parameswaran, 1992: p.1)

Entre las limitaciones mencionadas con mas frecuencia de la investigacion imagen de
la marca pais es la incapacidad para medir la magnitud de los fendmenos (Bilkey y Nes, 1982;

Obermiller y Spangenberg, 1989), las caracteristicas del disefio de investigacion y problemas
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de medicion (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 tedrica solida para la imagen del pais y de

instrumentos de medicién adecuados (Pappu y Quester, 2010; Pereira et al., 2005).

Como ya se menciond antes, la revision de los limites conceptuales de la investigacion
sobre la imagen de los paises revela tres grupos distintos que difieren en su medicion de imagen
de ndcleo. Algunos investigadores midieron este fenémeno desde la perspectiva de la imagen
general de los paises (1) (es decir, la imagen del pais), otros investigadores se centraron en la
medicion de la imagen de los paises y sus productos (2) (es decir, imagenes de productos de
cada pais), y un ultimo grupo mide simplemente la imagen de los productos de un pais (3) (es
decir, la imagen del producto) (Roth y Diamantopoulos, 2009). Desde una perspectiva de
marketing, estos tres tipos de imagen estan estrechamente relacionados y, por tanto, se

superponen en muchas circunstancias, que influyen entre si, 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 pais deba ser la misma que
la imagen del pais. En nuestra perspectiva, la imagen de la marca pais 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 pais es el resultado de los estereotipos vinculados a un determinado

producto s6lo porque proviene de un pais dado.

A pesar del volumen de investigaciones de la imagen de la marca pais, s6lo un pequefio
namero de estudios en las Gltimas dos décadas se centraron en la intencion de desarrollar una
escala de medicion de la marca pais (Lu, Heslop, y Thomas, 2008). Segtin Heslop, et al (1993),
varios investigadores publicaron estudios de investigacion entre los afios 70 y 80, con

diferentes formatos de cuestionarios en diferentes contextos de investigacién. Sin embargo,
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esos estudios se basaron en uno o dos paises y por lo general median percepciones de productos

procedentes de la marca pais y unos pocos paises, y no la imagen de los paises.

Con el tiempo, se ha desarrollado un nimero considerable de diferentes instrumentos
de medicion de la imagen del pais. Los primeros investigadores fundamentalmente
preguntaban a los encuestados sobre sus opiniones acerca de los productos de determinados
paises (Nagashima, 1970; Reierson, 1967; Schooler, 1965, 1971). Otros investigadores
centraron su atencion en las caracteristicas especificas de productos de ciertos paises. Por
ejemplo, algunos investigadores midieron la imagen de la marca pais cuestionando muestras
acerca de sus opiniones sobre las dimensiones especificas 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 percepcion de los consumidores acerca de un pais estaba
representada esencialmente por la percepcion acerca de un producto especifico o productos de
un pais y no por la percepcion del pais en su conjunto. Este enfoque se puede considerar
aceptable cuando los encuestados tienen poco conocimiento acerca de un pais, pero tienen un

amplio conocimiento acerca de productos especificos de ese pais (Han, 1989).

Por otro lado, para los consumidores que no tienen conocimiento o experiencia previa
con un producto de un pais determinado, tiene serios problemas utilizar la imagen del "pais del
producto” para representar la percepcion de este consumidor de este pais (Li, Fu, Murray,
1997). Ademas, incluso si un consumidor esté familiarizado con un producto de un pais, existe
la posibilidad de que sus creencias acerca de este producto puedan no ser equivalentes a sus

creencias sobre el pais.
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Como tal, la imagen del pais del producto y la imagen del pais deben distinguirse a

pesar de que son constructos relacionados (Laroche et al., 2005).

En los afios noventa, otros investigadores desarrollaron nuevas escalas para medir la
imagen del pais, utilizando un enfoque diferente de las mediciones anteriores del pais del
producto. Segun Martin y Eroglu, (1993), no habia escala valida para medir la imagen del pais
en si. Uno de los motivos de esa ausencia de escalas validas era que las escalas existentes en el
momento no distinguian claramente entre la imagen de los productos de pais y la imagen del

pais.

Sobre la base de escalas desarrolladas en los afios setenta, Parameswaran y Yaprak,
(1987) desarrollaron una escala para medir la imagen de la marca pais. Esta escala constaba de
tres componentes: GCA (Actitudes Generales del Pais), GPA (Actitudes Generales del
producto) y SPA (Actitudes especificas del producto). En la opinién 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 categorias y marcas de

productos especificos.

Més tarde, Pisharodi y Parameswaran, (1992) sometieron las escalas previamente
desarrolladas para medir la imagen del pais (Parameswaran y Yaprak, 1987) para un analisis
factorial confirmatorio con el fin de examinar la naturaleza del constructo de la marca pais y
para probar si la escala sugerida por la teoria podria constituir una gran ventaja sobre el modelo

factorial exploratorio.

Con el objetivo de avanzar en la literatura de la marca pais, Martin y Eroglu (1993)
desarrollaron una escala de 14 items para medir la imagen del pais. Esta medida no implicaba
la evaluacion de la imagen del producto. Martin y Eroglu (1993) concluyeron que la imagen

del pais, de por si, se puede medir por tres dimensiones (politicas, econémicas y tecnolégicas).
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Ademaés, los autores refirieron que estas tres dimensiones estaban altamente correlacionadas, y
que la imagen del pais era un constructo de segundo orden sobre la base de los primeros
constructos de orden politico, econdmico y tecnoldgico. Esta escala multidimensional ha sido
una de las més ampliamente adoptadas en la investigacion de la marca pais (Mort, Winzar, y

Han, 2001).

También Knight et al., (2003) desarrollaron y perfeccionaron una nueva escala de la
imagen de la marca pais (COISCALE). Sobre la base de la escala desarrollada por
Parameswaran y Yaprak, (1987), los autores sugirieron una nueva escala que poseia
confiabilidad transnacional, validez y utilidad universal. En el proceso de perfeccionamiento
de la COISCALE, el objetivo era destacar e ilustrar métodos especificos que se habian
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 item y por estar
muy orientada a la imagen del pais del producto en lugar de centrase en la imagen pais (Lu et

al., 2008).

Del mismo modo, Nebenzahl, Jaffe, y Usunier, (2003) desarrollaron una escala de
multidimensional de calificacion sumada para la personificacion de la imagen del pais. 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
pais en particular. La mayoria de las criticas a esta escala se basaban en el hecho de que todos
los elementos de la escala derivaban de las preguntas abiertas de personificacion y todas las

dimensiones estaban relacionadas con s6lo personas (Lu et al., 2008).

Segun Lu et al., (2008), una escala que aparentemente no sufre las debilidades
anteriormente mencionadas es la desarrollada por Anholt, (2005), que dirigia una agencia de

Marcas del Pais y vendia datos derivados de su indice de Marcas del Pais a diversos privados
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y a agencias gubernamentales. Lamentablemente, el cuestionario completo, la metodologia de

desarrollo y el indice de validacion de Anholt, no estan disponibles en ningiin dominio publico.

Con el fin de ampliar el conocimiento de los procesos cognitivos de las sefiales de la
marca pais, Laroche et al., (2005) desarrollaron una escala de la imagen de la misma. Laroche
et al., (2005) encontraron que la imagen del pais es un concepto tridimensional, formado por
componentes cognitivos, afectivos y conativos (creencias del pais, afectos de las personas y la
interaccion deseada con el pais). Ademas, los resultados confirmaron que el constructo imagen
de la marca pais se explica mejor por un solo factor de segundo orden, y luego por tres factores
de primer orden. Segln Lu et al., (2008), a pesar de que esta escala utilizaba medidas
deductivas, estaba basada en un nimero limitado de paises y no tiene en cuenta la equivalencia
de medicion transcultural, que tiene la ventaja de medir la imagen de la marca pais por si

misma, en lugar de la imagen del pais del producto.

Més recientemente, Pereira et al., (2005) intentaron probar que la marca pais estaba
arraigada en el constructo imagen del pais y trataron de construir un instrumento de medicion
para acceder al amplio constructo de imagen de la marca pais. Este intento se basaba en la
escala previamente desarrollada de Pisharodi y Parameswaran, (1992), y por lo tanto incluia
medidas de la imagen de la marca pais, asi como las medidas de productos generales y
especificos. Por consecuente, esta escala es mas apta para la evaluacion de los paises de
productos que para medir la imagen de la marca pais. Ademas, 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 categorias especificas; por el uso de un examen limitado de la escala
propiedades de psicométricas y por no tener en cuenta la medicion de la equivalencia

transcultural (Lu et al., 2008).
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Por ultimo, D'Astous y Boujbel, (2007) desarrollaron una escala para posicionar a los paises
en los rasgos humanos. Esta investigacion tuvo como resultado la identificacion de seis
dimensiones de la personalidad del pais, que fueron nombrados como: amabilidad, maldad,
esnobismo, asiduidad, conformidad y escasa presencia. En la opinion de Lu et al., (2008), esta
escala tiene limitaciones similares a las descritas en escalas anteriores (3), ademas de basarse

Unicamente en dimensiones relacionadas con las personas.

3. Etnocentrismo del consumidor

Uno de los temas relacionados con COI que recibieron més atencion por parte de los
académicos fue el etnocentrismo. En general, el etnocentrismo representa una propension
universal que tienen ciertas personas y/ 0 grupos para Vver a sus propios grupos o su cultura
como los més 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 interpretacion cultural. Heslop, (2007) define el
etnocentrismo como la negativa a comprar productos de paises extranjeros porque, ademas de
moralmente incorrecto, puede dafiar la economia nacional. El autor también consideraba el
etnocentrismo como la expresion més 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 disposicion a comprar productos de otros
paises, en la medida en que este comportamiento podria dafiar la economia nacional, el empleo
nacional y se podria considerar como algo malo, antipatriético. Para (Schooler, 1965), la
"extranjeridad" de un producto puede hacer que sea menos preferible para los consumidores en

diferentes paises y esto constituye una barrera para el éxito en los mercados extranjeros. Segun
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el autor, el etnocentrismo es una de esas barreras que los vendedores internacionales tienen que

enfrentar.

En una revision de la literatura publicada recientemente, Alsughayir, (2013) refirié 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 economica.

También Zolfagharian y Sun, (2010) afirman que el efecto marca pais puede estar
mediado por variables como la edad, el sexo, los ingresos, la nacionalidad, la clase social, la
percepcion 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 mas caras y/ o de calidad inferior a las
alternativas extranjeras. El efecto del etnocentrismo es probable entre los consumidores tanto

de paises desarrollados como subdesarrollados.

Hay una fuerte evidencia estadistica hacia la correlacion negativa directa entre el
etnocentrismo del consumidor y las actitudes hacia los productos extranjeros. Ademas, existe
un apoyo empirico a una relacion positiva entre el etnocentrismo del consumidor y la intencion

de compra de productos nacionales (Kim y Pysarchik, 2000).

Numerosos estudios empiricos 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 relacion entre las tendencias y actitudes etnocéntricas
hacia las importaciones est4d 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 economia
nacional en general. Para Shankarmahesh, (2006) hay cuatro grandes categorias de
antecedentes de etnocentrismo del consumidor, es decir, socio-psicoldgico, econémico,

politico y demogréfico.

Los antecedentes socio-psicologicos son diversos e incluyen la apertura cultural
(Sharma et al., 1995) que esta 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 animo 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 devocion 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 introduccion de cambios sélo se produce de
vez en cuando, a regafiadientes y gradualmente; colectivismo e individualismo, donde las
personas con objetivos colectivistas tienden a demostrar tendencias etnocéntricas mas graves
que los que tienen objetivos individualistas (Sharma et al., 1995). Otro antecedente socio-
psicoldgico es la animosidad (Klein etal., 1998), que se define como "los restos de la antipatia,
relacionadas con eventos militares pasados o presentes, politicas econémicas que afectaran el
comportamiento de compra de los consumidores en el mercado internacional” (Klein et al.,

1998: 90).
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Entre los antecedentes econdmicos del etnocentrismo, de acuerdo con Rosenblatt
(1964) citado en (Shankarmahesh, 2006), el capitalismo se relaciond negativamente con el
etnocentrismo. El estado del desarrollo econdmico también constituye otro antecedente en el
sentido de que durante las primeras etapas de la transicion de una economia controlada por el
Estado a una economia de mercado, los productos extranjeros son normalmente preferidos
sobre los locales debido a la percepcion de los consumidores sobre la calidad, la novedad, la
situacion 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
campafias de "compra local” son frecuentemente planificadas por agencias gubernamentales
que tienden a pedir mas apoyo de sus consumidores para comprar productos locales con el fin
de impulsar la economia nacional, asi como de mejorar la percepcion de la calidad de su

produccion nacional (Alsughayir, 2013).

En el contexto de los antecedentes politicos, los acontecimientos politicos proporcionan
informacion 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 israeli y palestino,
aumentan el etnocentrismo en la marca pais y con frecuencia en el extranjero (Alsughayir,

2013).

En lo que respecta a los antecedentes demograficos del etnocentrismo, varios estudios
confirman que la edad, el género, la educacion y los ingresos pueden influir en el nivel de
etnocentrismo del consumidor. La juventud, las personas con altos ingresos, con educacion
superior, los consumidores de la clase social mas 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

Martin, 2010; Klein et al, 1999; Klein, 2002; Shimp y Sharma, 1987).

La literatura revela evidencia empirica de una relacion positiva entre el etnocentrismo
del consumidor y la intencion de compra de productos nacionales, asi como una fuerte
evidencia estadistica para el vinculo negativo directo entre el etnocentrismo del consumidor y
la disposicion a comprar productos extranjeros (Klein et al., 1999;. Licsandru et al, 2013;

Sharma et al, 1995).

Otra consecuencia del etnocentrismo del consumidor esté relacionada con el impacto
de las campariias de "compra local™. Para Saffu, Walker, y Mazurek, (2010) las campafias de

"compra local" llevan implicita el etnocentrismo del consumidor.

Varios investigadores midieron el impacto de las campaiias de "compra local”. En un
estudio para evaluar el impacto (antes y después) de las campafias "Hecho en EE.UU."
Ettenson, Wagner, y Gaeth, (1988) concluyeron que la campafia de promocion de la television
"Hecho en Estados Unidos" tuvo poco impacto en la decision del consumidor. Maronick,
(1995) obtuvieron resultados similares y llegaron a la conclusion de que en situaciones donde
la informacion fue presentada como parte de un anuncio complejo con multiples sefiales,
usando la sefial "Hecho en EE.UU." en un anuncio o en etiquetas no debe interpretarse como
una sefial automéaticamente 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 campafias "Hecho en Australia” en las predisposicion y las preferencias de
compra de los consumidores. Los consumidores demostraron preferencia por los productos de

fabricacion local en general, especialmente en los casos en que el precio y la calidad eran
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comparable. También Olsen, Biswas, y Granzin, (1993) verificaron que las campafias “Hecho

en Estados Unidos” podrian aumentar la disposicién 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 econdmica percibida mediaban la
relacion entre las tendencias y actitudes etnocentricas 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 hipétesis de que el efecto del etnocentrismo del consumidor sobre las
actitudes hacia los productos extranjeros debe ser relativamente mas 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 economia nacional

en general.

En una investigacion para analizar la relacion entre el etnocentrismo del consumidor y
las actitudes de los consumidores hacia productos fabricados en el exterior en las categorias de
productos para las que no existian alternativas nacionales, Watson y Wright, (2000)
comprobaron que la similitud cultural moderaba la relacién entre el etnocentrismo del

consumidor Yy las evaluaciones de productos.

3.4. Mediadores de etnocentrismo del consumidor

Entre los mediadores del etnocentrismo del consumidor, probablemente el mas
relevante es la marca pais (COO), preconizada por Han, (1988). Basado en un estudio de los
consumidores estadounidenses, Han, (1988) concluyd que el patriotismo del consumidor

afectaba la imagen del pais, pero la relacion era moderada por la importancia del producto.
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También Brodowsky (1998) verificd 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 sefiales del pais de disefio y del pais de montaje,
Brodowsky, (1998) comprobaron que cuando se combinaban el etnocentrismo alto y bajo de
los consumidores, los efectos del pais parecian irrelevantes. Después de dividir la muestra en
etnocentrismo alto, moderado y bajo, el autor concluyd que los consumidores altamente
etnocéntricos favorecian coches disefiados y montados en los Estados Unidos, como se
esperaba. Sin embargo, los encuestados poco etnocéntricos, favorecian los coches disefiados y
ensamblados en Japon. Para Brodowsky, (1998), estos resultados también sugieren que los
consumidores poco etnocéntricos son méas propensos a utilizar sefiales de paises como
informacion objetiva sobre la calidad del producto, mientras que los consumidores altamente
etnocéntricos parecen usar sefiales del pais para expresar el sentimiento patriotico a través de
sus decisiones de compra como mediador entre el patriotismo de los consumidores y la

intencion de compra.

Olsen et al., (1993) también propusieron varios mediadores del etnocentrismo del
consumidor. Después de una campafia de marketing que sugiri6 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 variacion percibida de los precios, la empatia, los
costos y la responsabilidad podian ser mediadores entre el etnocentrismo del consumidor y la
disposicién 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 pais y la evaluacion del producto, e influia positivamente

la empatia y la responsabilidad.
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3.5. Medicion del etnocentrismo

Segun Baughn y Yaprak, (1993), uno de los avances mas significativos en la literatura
COl a finales de 1980 fue el desarrollo y la puesta en marcha del constructo nacionalismo del
consumidor. Segln 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 aceptacion
de la publicidad dirigida a despertar emociones patridticas 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 pais de origen (Shimp y Sharma, 1987). Sharma et al. (1995)
observaron que el etnocentrismo del consumidor puede dar lugar a una sobreestimacién de los
atributos y la calidad general de los productos nacionales, y a una subestimacion 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 intencién 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

especificos (Jiménez y San Martin, 2010; Erdener Kaynak y Kara, 2002). Sin embargo, en este
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estudio, vamos a reducir la escala a los cuatro puntos mas 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 atencion como un factor determinante de
la conducta de compra de productos extranjeros (Klein et al., 1998; Riefler y Diamantopoulos,
2007). Segun Klein et al, (1998), la animosidad del consumidor se define como "los restos de
antipatia relacionados con acontecimientos militares, politicos o econdmicos pasados o
recientes " (Klein et al., 1998: 90). Esta antipatia puede afectar la disposicion de los
consumidores a comprar productos procedentes de empresas con sede en, o asociado con los
paises que participan en acciones o conductas desaprobadas y tienden a poner en riesgo las
ventas de las compafiias originarias 0 asociados a esos paises (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 evitacion del consumo de productos de la nacion infractora se produce no por la calidad
de los bienes, sino porque el pais exportador ha incurrido en acciones militares, politicas o

econémicas que un consumidor encuentra penoso y dificil 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 podrian afectar
negativamente la compra de productos procedentes de dichos paises, independientemente de
los juicios de calidad de los productos para los consumidores, asi como la disposicion de los
consumidores de comprar productos fabricados por empresas con sede o asociacion con las

naciones que participan en acciones o conductas desaprobadas. En su estudio, Klein et al.,
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(1998) también llegd a la conclusion de que, independientemente del nivel de etnocentrismo
de los consumidores, la animosidad tenia un impacto significativo en las decisiones de compra.
Ademés, a pesar de esos sentimientos negativos, se demostr6 que la evaluacion de la calidad
de los consumidores de estos productos no se veia 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 pais de que las influencias de "Made in" en
la disposicion 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 pais extranjero, los consumidores que revelan animosidad contra una nacion
pueden encontrar aceptable comprar productos de una variedad de naciones extranjeras, pero
rechazan los productos originarios de los paises con los que mantienen sentimientos de
animosidad. Segun Richardson, (2012), mientras que el etnocentrismo del consumidor se
relaciona con la eleccion entre productos nacionales y extranjeros, la animosidad hacia una
nacion extranjera se asocia Unicamente con la eleccidn 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 disposicion a comprar bienes extranjeros, mientras que la animosidad

influye sdlo la disposicion de compra del consumidor.

Segun Rose, Shoham, y Rose (2008), un namero considerable de estudios sobre la
animosidad del consumidor se ha centrado en las actitudes de los consumidores de una nacion
hacia los bienes de otra nacion. Se ha reportado varios ejemplos en la literatura y en varios

informes que los consumidores judios evitan comprar productos de fabricacion 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 Pacifico Sur.

Desde que Klein et al., (1998) realiz6 la primera publicacion académica sobre la
animosidad, se ha escrito un estimado de 40 articulos sobre este tema. En la primera revision
de la literatura sobre este tema, 15 articulos habian sido revisados (Riefler y Diamantopoulos,
2007). Parte de las investigaciones reportadas, eran en su mayoria réplicas del estudio original
de Klein et al. (1998) y estaban centrados sobre todo en la validacion del impacto conductual

del constructo en diferentes paises y diferentes categorias de productos.

En su revision de la literatura, Riefler y Diamantopoulos, (2007) también refirieron una
serie de investigaciones académicas que, segun ellos, eran extensiones que trataban de refinar
el constructo animosidad o de ampliar su aplicabilidad. Parte de estas investigaciones intent6
testar la validez del constructo, probandolo en diferentes contextos y utilizando diferentes
fuentes y diferentes paises de destino, asi como las diferentes categorias de productos; otros se
concentraron en ampliar la aplicabilidad del constructo de la animosidad que dentro del
contexto del pais, buscaba la identificacion de la animosidad entre las diferentes regiones del

pais que utilizaban el concepto de animosidad regional y la animosidad nacional.

Ensu articulo original, Klein et al. (1998) sugieren la existencia de animosidad general,

animosidad guerra y animosidad econémica.

La animosidad econdmica es contemporanea y situacional en la que se trata tipicamente
con situaciones econdmicas actuales (R. Lee y Lee, 2013). Un ejemplo de animosidad
econdmica es la sensibilidad de los consumidores en los paises europeos al poder econémico

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 Canadd) hasta las
manifestaciones mas graves derivadas de acontecimientos militares pasados o recientes,
disputas econdmicas o diplomaticas. Los ejemplos son numerosos y van desde reportes de los
consumidores judios evitando la compra de productos de fabricacion 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 Pacifico Sur" (Klein et al,

1998).

Una parte importante de los estudios sobre la animosidad se centrd6 mas en la
animosidad econdémica que en la animosidad politica o bélica. Para Klein et al., (1998), este
enfoque en temas econémicos puede estar causado por la frecuencia de las tensiones de esta
naturaleza entre los paises. Ademas, los autores sugieren que el estudio de los impactos de
animosidad econdémica sobre el comportamiento de compra puede ser mas atractivo para los
investigadores que los efectos de los conflictos econémicos o eventos relacionados con la
guerra. Otra justificacion para este énfasis en la investigacion sobre la animosidad econémica
puede ser la relevancia de las rivalidades econdémicas, que pueden tener causas muy diferentes
(por ejemplo, las practicas comerciales que se perciben como injustas) en todos los paises v,
por lo tanto, mas evidente y reconocible que las razones relacionadas con la guerra o las razones

historicas.

Una mirada més cercana a las razones subyacentes en la animosidad relacionadas con

la economia revela que las mismas surgen de las précticas comerciales desleales percibidas
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entre el pais natal como en el extranjero, del poder econémico de los paises 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. Segin Klein et al (1998), las razones mas comunes estan
asociadas a los crimenes y crueldades cometidas durante las ocupaciones historicas (por
ejemplo, la ocupacién alemana en los Paises Bajos, o la ocupacion del Japdn en China o Corea,
la ocupacion indonesia en Timor Oriental), o durante una guerra (Cisjordania y la ocupacion

de Gaza por parte de Israel; ocupacion en el este de Ucrania por parte de Rusia).

La animosidad del consumidor se puede distinguir entre estable y situacional, asi como
entre lo nacional y lo personal (Ang et al., 2004). Se considera que las animosidades estables
estan basadas en perspectivas historicas generales, mientras que las animosidades situacionales
estan enmarcadas en una naturaleza y un tiempo especifico. Las animosidades nacionales son
los sentimientos de cardcter macro (por ejemplo, debido a los hechos que estaban haciendo
dafio a la nacion, por ejemplo, la ocupacion del pais), mientras que las animosidades personales
estan relacionadas con experiencias individuales (como perder el trabajo debido a los
problemas econdmicos iniciados o impulsados por el otro pais) (Riefler y Diamantopoulos,

2007).

Segun Riefler y Diamantopoulos (2007), la mayor parte de las investigaciones que
identificaron la animosidad estable a nivel nacional, estudiaron la animosidad bélica en
oposicidn a la animosidad de la situacion a nivel nacional, que es principalmente de carécter
economico. En cuanto a la investigacion de la animosidad a nivel personal, la mayoria de los
estudios se centraron en la animosidad econdémica, relacionada tanto con circunstancias

estables como situacionales.
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Teniendo en cuenta las razones especificas de la animosidad entre los paises, 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 economia, como argumento potencial que podria ser la razén principal para
que los consumidores expresen una aversion hacia un pais extranjero. De una manera diferente,
los paises culturalmente diferentes son méas propensos a desencadenar la animosidad, mientras
que los culturalmente paises similares deberian ser menos propensos a tal sentimiento de

animosidad.

4.2. Consecuencias de la animosidad de los consumidores

Segun Klein et al., (1999), la investigacion ha confirmado que, independientemente de
las evaluaciones de la calidad de los productos de los consumidores de un pais de destino, los
efectos de la animosidad de compra se producen de tal manera que los consumidores que
demuestren animosidad hacia un pais pueden admitir que los productos de estos paises, son de
alta calidad. Este comportamiento abre la posibilidad de que algunos consumidores puedan
encontrar perfectamente aceptable comprar productos extranjeros de diversos paises, pero se

niegan a comprar un producto de un pais especifico hacia el cual siente hostilidad.

Por lo tanto, la animosidad de los consumidores en relacion con un determinado pais
puede presentar retos interesantes de marketing u obstaculos para las empresas de naciones de
"animosidad incrustada", asi como importantes oportunidades de marketing internacional para
los productores extranjeros de paises "libres de animosidad" (Klein et al., 1999). Si hay una
gran animosidad, los vendedores podrian abstenerse de entrar en esos mercados o
alternativamente podrian ocultar o negar la marca pais, por ejemplo, mediante la adopcion de
una estrategia de marca que asocia sus productos con un pais de "libre de animosidad " (Leclerc,

Schmitt, y Dube, 1994).
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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 permitir4 un mejor conocimiento
de cémo los consumidores actuales y potenciales en los mercados internacionales podrian
reaccionar a los productos importados de un pais en particular. La investigacion en este campo
confirma que la animosidad tiene un impacto significativo en las decisiones de compra por
encima y mas alla del efecto del etnocentrismo, y la medicion de la animosidad entre paises
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 relacion con otras naciones. Estas diferencias también se dan en la influencia
de la animosidad de las opiniones sobre productos y la disposicion de una subcultura especifica

para comprar productos asociados a una nacién en particular.

Jiménez y San Martin, (2010) confirmaron que la familiaridad con los productos y
marcas de un pais también moderan la animosidad del consumidor. En un estudio para
determinar el grado en que el etnocentrismo, la animosidad y la reputacion de las empresas
asociadas a una marca pais (COO) se relacionaban con la confianza y se identifico la
familiaridad con la marca pais como un moderador relevante. El efecto de la reputacion de las

empresas asociadas a la confianza de una COO disminuia, hasta cierto punto, y la familiaridad
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aumentaba. Ademas, el conocimiento de los productos y marcas de un pais podria anular
cualquier posible efecto de animosidad en el etnocentrismo, porque los consumidores ya

poseian m&s conocimientos sobre el origen y la empresa.

Del mismo modo Shin, (2001) sugiere que la animosidad se asocia negativamente con
la disposicion para comprar, mientras que la marca pais se asocia positivamente con la
disposicion para comprar. En este estudio, Shin (2001) también encontré que los juicios
favorables de calidad del producto moderan el efecto de la animosidad de los consumidores en

la disposicion a comprar productos de determinados paises.

En un estudio con el objetivo de examinar el concepto de la animosidad de los
consumidores, sus antecedentes, y evaluar su influencia en la intencion de compra, Huang,
Phau, y Lin, (2010), también comprobaron si el nivel de percepcién de amenaza econdmica y
la edad moderaban la relacion entre la animosidad y la intencion de compra. Los resultados no
confirmaron el papel moderador del nivel de percepcion de amenaza econémica. Sin embargo,
se verifico la edad del encuestado como posible moderador de la animosidad de los

consumidores taiwaneses hacia Japon y sus productos.

Contrariamente a lo que se esperaba, se verifico la falta de una relacion entre los valores
y la animosidad y el hecho de que los valores no moderen la relacion entre la animosidad de
los consumidores y la WTP. Una posible explicacion de estos resultados es que la animosidad
expresa sentimientos a nivel nacional, mientras que los valores expresan sentimientos mas a

nivel personal.

4.4. Los mediadores de la animosidad de los consumidores

Debido al hecho de que la animosidad del consumidor es una construccion
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 mas a fondo este tema (Funk, Arthurs,

Trevifio, 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 Japon.

Como refirieron antes Ang et al., (2004), la animosidad de los consumidores podria
clasificarse estable y situacional, asi 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 econémica asiatica de 1997, Leong et al., (2008) verificaron
que, mientras que la animosidad situacional tenia una influencia directa e indirecta en la
disposicion para comprar a través de la evaluacion afectiva, el impacto de la animosidad estable

estaba mediado por la animosidad de la situacion.

4.5. Medicién 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 dimension es la animosidad general, que
comprende un gusto/ disgusto total hacia un pais extranjero y se mide con un solo indicador
(No me gusta -pais-). La segunda dimension es la animosidad econdémica, que incluye cinco
indicadores que abordan el antagonismo causado por la relacion econémica entre el pais natal
del consumidor y el pais extranjero (-pais- no es un socio comercial confiable; -pais- quiere
ganar poder econdmico sobre -pais -; -pais — se estd aprovechando de -pais -; -pais - tiene
demasiada influencia econémica en -pais -; El -pais- estdn haciendo negocios de manera desleal
con -pais-). La tercera dimension es la animosidad bélica, que desarrolla el desprecio de los

consumidores hacia un pais como consecuencia de los conflictos militares entre paises y se
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mide por tres elementos (Me siento enojado hacia -pais -; nunca perdonaré a -pais -; -pais -

debe pagar por lo que hizo a ...).

A pesar de la amplia utilizacion de Klein et al, (1998) de la escala de la animosidad de
los consumidores, varios autores criticaron y propusieron mejorar el modelo de medicion
(Hoffmann, Mai, y Smirnova, 2011; Riefler y Diamantopoulos, 2007). Para Riefler y
Diamantopoulos (2007), las pruebas que sugieren modelos de valoracion aplicados para
operacionalizar la animosidad de los consumidores no son lo suficientemente exhaustivas ni
coherentes con la naturaleza conceptual del constructo. En la opinién de Hoffmann, Mai, y
Smirnova, (2011), no existe un instrumento valido y fiable para medir la animosidad que es
valida tanto a nivel transnacional como transcultural, debido a la restriccion conceptual del
constructo animosidad hacia un pais natal y un pais de destino. A pesar de las criticas, la escala
de la animosidad de los consumidores muestra confiabilidad y validez del constructo de

animosidad de los consumidores del pais natal hacia los paises opuestos.
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Capitulo I11: Modelo te6rico e hipotesis

Introduccion al capitulo

El objetivo principal de este capitulo es el de formular hipdtesis a partir de la teoria
detrés de nuestro modelo de la imagen de la marca pais y la relacion entre las creencias sobre
o0 producto e la evaluacidon del producto. En este capitulo vamos también a identificar hipotesis
sobre los efectos del etnocentrismo y de la animosidad, como mediador y moderador de los

efectos de la marca pais.

1. Modelo tedrico

La revision de la literatura que se realiz6 en la disertacion revela que, a pesar de la
enorme cantidad de investigacion que se ha hecho sobre la imagen de la marca pais y sus
efectos, los fendmenos de este constructo ain son poco comprendidos, aln necesita una fuerte

base tedrica y los instrumentos de medicioén adecuados.

Esta investigacion tiene como objetivo ampliar los conocimientos de la imagen de la
marca pais. Uno de los objetivos es dar més explicaciones sobre la complejidad el
procesamiento cognitivo y la estructura de la imagen del pais. Al proponer y probar un modelo
que incorpora los diversos constructos implicados en el proceso cognitivo de la imagen la
marca pais, que incluye un componente cognitivo, afectivo y conativo. Ademas de probar la
tridimensionalidad del constructo de la imagen de la marca pais, también tenemos como
objetivo comprobar las relaciones entre las dimensiones de la imagen de la marca pais, por un
lado, y por otro, las creencias de productos y evaluaciones de productos. Ademas, queremos
incorporar en nuestro modelo dos constructos diferentes, pero relacionados entre si: la
animosidad y el etnocentrismo. Nuestra intencion es probar cémo la animosidad y el
etnocentrismo afectan las creencias de los consumidores de productos y la evaluacion 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 pais, especificamente la imagen de la marca pais, el

etnocentrismo del consumidor y la animosidad de los consumidores.

Como consecuencia de ello, hemos formulado las siguientes preguntas de

investigacion:

» ¢La imagen de la marca pais es un constructo multidimensional que abarca un

componente cognitivo, afectivo y conativo?

» ¢(La imagen global de los consumidores de un pais afecta su percepcion de los

productos originarios de esos paises?

» ;Como el etnocentrismo del consumidor afecta la evaluacion de productos que los

consumidores hacen sobre los productos procedentes de los diferentes paises?

* ;Como la animosidad de los consumidores afecta la evaluacién de los productos que

los consumidores hacen sobre los productos procedentes de los diferentes paises?

Por lo tanto, proponemos y testamos un modelo de cognicién COIl (ilustracion 4)
(creencia y conocimiento), afecto (sentimientos) y conativo (una tendencia a actuar). El modelo
contribuye a la literatura mediante la ampliacion y mejoramiento del trabajo previo de Han
(1989), Knight y Calantone (2000) y Laroche et al., (2005) en el sentido de que, ademas de las
creencias de productos y la evaluacion de productos, también incluye dos constructos

diferentes, pero relacionados entre si: la animosidad y el etnocentrismo.
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2. Hipotesis

Basado en el modelo que se presenta en la ilustracion 4, proponemos las hipotesis que
se enumeran a continuacion. Como estamos probando el modelo de la ilustracion 4 para tres
paises, a saber: Brasil, Alemania y Espafia, sugerimos hipétesis que tendran que ser probadas

para cada pais modelo.

A pesar de que la estructura general de la imagen del pais y su respectivo proceso
cognitivo se entiende mejor hoy, varios autores sugieren la necesidad de un mayor refinamiento
de investigacion de este tema. Este estudio se propone contribuir a este entendimiento para
probar empiricamente el concepto de la imagen de la marca pais 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 pais (Martin y Eroglu, 1993; Zeugner-Roth y
Diamantopoulos, 2010). A pesar del uso tedrico de esta conceptualizacion tridimensional,
algunos estudios mas empiricos del proceso cognitivo de la imagen del pais no han considerado
la multidimensionalidad de la imagen del pais cuando se opera el constructo (Laroche et al.,

2005). Por lo tanto, esperamos medir la imagen de la marca pais tanto para los paises
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desarrollados como para los paises en desarrollo, mediante un modelo descompuesto que
permite un mayor detalle, la comprension y la capacidad explicativa del constructo de la

imagen de la marca pais.

H1. La imagen del pais es un constructo multidimensional, representado por un
modelo de tres factores, que refleja las creencias de los paises, las personas

afectadas, y la interaccion deseada en lugar de un modelo de un solo factor.

La familiaridad del producto se refiere a como un consumidor es familiar con una
categoria 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 pais (Lee y Chen, 2008).

Ahora més que nunca, los consumidores se enfrentan permanentemente a una amplia
variedad de informacion del producto, obtenido a través de embalaje, marcas, publicidad,
canales de distribucion y otras fuentes de informacion. Los consumidores utilizan esta
informacidn para delinear las preferencias y decisiones de compra, pero también para poner de
manifiesto las emociones, sentimientos, imaginaciones y fantasias (Verlegh y Steenkamp,

1999).

La investigacion acumulada sobre el fendmeno de la imagen de la marca pais sugiere
que la naturaleza y la fuerza de los efectos parecia estar relacionada con el producto, el
estimulo, la poblacién, la informacion y las experiencias. Ademas, las creencias acerca de la
categoria de producto y el estilo de procesamiento de informacién de los consumidores
parecian mediar evaluaciones (Liefeld, 1993). A pesar de las diferencias en el nivel de

informacion, el efecto de la imagen de la marca pais 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 pais esta significativamente relacionada con las creencias de los productos.

Una evaluacion del producto es la opinion general sobre un producto que los
consumidores desarrollan a partir de la recepcion, codificacion y almacenamiento de
informacion del producto en sus memorias (Carter, 2009). La evidencia empirica sugiere que
la imagen de un producto de la marca pais afecta las evaluaciones de los consumidores de los
productos de cualquier producto en general o producto/ marca o servicios especifico (Bilkey y

Nes, 1982; Dinnie, 2004).

La familiaridad del producto se encontrd para aumentar la relevancia de la marca pais
en la evaluacion 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 pais (Lee y Chen, 2008).

H3. A pesar de familiaridad de los consumidores con el producto, la imagen del

pais esta significativamente relacionada con la evaluacion 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 pais (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 estan significativamente relacionadas con la evaluacion del

producto.

A pesar de cinco décadas de investigacion sobre la imagen de la marca pais, los efectos
aun son poco conocidos (Licsandru, Szamosi, y Papadopoulos, 2013; Verlegh y Steenkamp,
1999), y hay una falta de investigacion en la ejemplificacion de estas percepciones,
especialmente con la incorporacion de otras variables socio-psicoldgicas asociadas con el

origen extranjero de los productos (Jiménez y San Martin, 2010).

Uno de los objetivos de la presente investigacion es ampliar el conocimiento del
procesos cognitivo de imagen de la marca pais a través de la identificacion de la medida en que
el etnocentrismo y la animosidad interactGian 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 permitird tanto la réplica como la combinacion de investigaciones
anteriores para proporcionar validacion adicional a los resultados anteriores. Ademas,
queremos identificar el grado en que la imagen de la marca pais del producto influye en las
creencias y evaluaciones de productos, a través de la integracion de la influencia mediadora del

etnocentrismo y la animosidad del consumidor.

En una revision de la literatura publicada recientemente, Alsughayir, (2013) declar6
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 econdmica.

118



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 percepcion

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
pais, ademas de la necesidad de mejorar el conocimiento en este campo se sugieren la siguiente

hipotesis:

H5: La relacion entre la imagen de la marca pais y las creencias del producto esta

mediada por el etnocentrismo del consumidor.

H6: La relacion entre la imagen de la marca pais y la evaluacion del producto esta

mediada por el etnocentrismo del consumidor.

Otra de las variables socio-psicoldgicas asociada con el origen extranjero de los
productos es la animosidad. Jiménez y San Martin, (2010) investigaron el papel moderador de
la animosidad en la relacion entre la marca pais y la reputacion 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 mas a fondo este tema (Funk, Arthurs, Trevifio 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 relacion a otras naciones.
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En investigaciones anteriores, la animosidad ha sido sistematicamente tratada como un
antecedente de imagen de la marca pais, y rara vez investigada como un mediador. De esta

forma, proponemos la siguiente hipotesis:

H7: La relacion entre la imagen de la marca pais y las creencias del producto esta

mediada por la animosidad de los consumidores.

H8: La relacion entre la imagen de la marca pais y la evaluacion del producto esta

mediada por la animosidad de los consumidores.

Peterson y Jolibert, (1995) sugirieron que los investigadores debian buscar
generalizaciones, universalidades o principios de los efectos de la marca pais; no obstante,
debian centrar su atencién en la deteccion de los moderadores - variables, metodologias y

disefios que producen (o explican) los efectos diferencial de COO.

La investigacion sobre marca pais es fertil en los estudios que analizan el poder
moderador de varias variables — basado en el producto y en el individuo - en la relacion entre
la marca pais y los diferentes resultados, como la evaluacion 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 pais (Jiménez y San Martin, 2010), las caracteristicas demograficas -
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 pais en la evaluacion del producto, especialmente cuando

est4 en presencia de productos mas complejos. Insch y McBride, (2004) comprobaron que las
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evaluaciones de calidad del producto también dependian de la edad y nivel de educacién de los

consumidores.
Por consiguiente, se proponen las siguientes hipotesis:

H9. El efecto de la imagen del pais en las creencias de los productos es moderado

por el nivel de familiaridad de los encuestados.

H10. El efecto de la imagen del pais en la evaluacién del producto es moderado

por el nivel de etnocentrismo de los encuestados.

H11. El efecto de la imagen pais de la evaluacion del producto es moderado por el

nivel de animosidad de los encuestados.

H12. El efecto de la imagen pais en la evaluacion del producto es moderado por la
edad de los encuestados.
2.1. Modelo conceptual con hipétesis

El modelo propuesto incluyendo las hipotesis 1 a 12 se representa en la ilustracion 5:

llustracion 5- Modelo conceptual con hipdtesis
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2.2. Resumen de las hipdtesis

Tabla 1 - Tabla del indice de las hipotesis

HIPOTESIS N° FORMULACION
La imagen del pais es un constructo multidimensional
, representado por un modelo de tres factores, lo que refleja las
HIPOTESIS 1 ) ) ) -
creencias de los paises, los afectos personas y la interaccion
deseada en lugar de un modelo de un solo factor.
Independientemente de la familiaridad de los consumidores con el
HIPOTESIS 2 producto, la imagen del pais esta significativamente relacionada
con las creencias de los productos.
Independientemente de la familiaridad de los consumidores con el
HIPOTESIS 3 producto, la imagen pais esté significativamente relacionada con la
evaluacion del producto.
Independientemente de familiaridad de los consumidores con el
HIPOTESIS 4 producto, las creencias de los productos estén significativamente
relacionadas con la evaluacion del producto.
i La relacién entre la imagen de la marca pais entre y las creencias
HIPOTESIS 5 , ) ) .
del producto estd mediada por el etnocentrismo del consumidor.
, La relacion entre la imagen de la marca pais y la evaluacion del
HIPOTESIS 6 . ] } )
producto entre esta mediada por el etnocentrismo del consumidor.
, La relacién entre la imagen de la marca pais y las creencias del
HIPOTESIS 7 . ) o .
producto estd mediada por la animosidad de los consumidores.
, La relacion entre la imagen de la marca pais y la evaluacion del
HIPOTESIS 8 . ) o )
producto esta mediada por la animosidad de los consumidores.
. El efecto de la imagen pais en las creencias de los productos esta
HIPOTESIS 9 ) o
moderado por el nivel de familiaridad de los encuestados.
, El efecto de la imagen del pais en la evaluacion de productos esta
HIPOTESIS 10 ) o
moderado por el nivel de familiaridad de los encuestados.
. El efecto de la imagen pais en las creencias de los productos esta
HIPOTESIS 11
moderado por la edad de los encuestados.
. El efecto de la imagen del pais en la evaluacion de los productos
HIPOTESIS 12

estd moderado por la edad de los encuestados.
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Capitulo 1V: Disefio metodoldgico
Introduccidn al capitulo

Como se menciond anteriormente, la principal contribucién de este estudio es
comprender los determinantes fundamentales de la evaluacion 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 pais a
partir de una sola medida o tratamiento experimental categérico (en funcion del pais de destino)
a una operacionalizacion multidimensional que permite comprobar la imagen de diferente
marcas pais (Pharr, 2005). La creciente complejidad de estas relaciones sugiere una mayor
necesidad de un enfoque holistico del test del modelo. Desafortunadamente, muy pocos
estudios que examinan multiples antecedentes de evaluaciones de productos extranjeros han
empleado esos méetodos de modelado de andlisis estadistico (Pharr, 2005). Por lo tanto, los test
de estos determinantes holisticos pueden descubrir algunos signos de la fuerza relativa, asi
como la naturaleza de sus relaciones dentro de cada etapa del proceso de evaluacion de los
consumidores. Por tanto, la discusion que sigue en este capitulo esta dirigida a explicar el
constructo de medicion, el enfoque de la investigacion, el disefio de la muestra, el disefio y la
aplicacion del cuestionario, el analisis estadistico y la construccion de confiabilidad, asi como

cuestiones de validez.

1. El muestreo y los sujetos

Como se menciond anteriormente en la revision de la literatura, la mayoria de los
estudios de la marca pais utiliz6 muestras de estudiantes (Dinnie, 2004; Liefeld, 1993), aunque
en una proporcion 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. Liny Chen,

2006).

En este estudio se recogieron datos de una muestra de los residentes del distrito de
Aveiro, utilizando un método no probabilistico de muestreo por cuotas. Con base en el Censo
de 2001 de Portugal se determind la distribucién de la poblacion por ciudades, el género y la
edad. Los entrevistadores realizaron 417 entrevistas personales, con base en cuotas

predefinidas.

La opcion por una muestra de consumidores se justifica por las siguientes razones: a)
la dimension del efecto derivado de los estudiantes con frecuencia se desviaba mucho de las
muestras de no consumidores, y por lo tanto, los investigadores debian 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 tedrico, consideramos
importante el uso de un disefio de investigacion que podria 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 mas baratas y faciles de obtener en
comparacion con muestras de consumidores (Hyman y Yang, 2001), hemos tratado de reducir
al minimo ambos efectos limitando nuestra poblacion de estudio en un area geogréfica
relativamente pequefia; d) la eleccion para el distrito de Aveiro se basa en la conveniencia
logistica y también en el hecho de que esta region tiene una distribucion socio-demografica

muy parecida a la distribucion de la poblacion portuguesa.

La distribucion de la muestra en las variables sociodemogréaficas mas relevantes es la

siguiente:
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Tabla 2 - Distribucion de la muestra de las variables socio-demograficas

Distribucion de

Distribucion de la

Variables socio-demograéficas Difg:g&gfpade la poblacion de Pgﬁfﬂadén*
Aveiro * guesa

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 educacion
No nivel de educacién formal 0% No datos 10%
Nivel basico 1° (1* ciclo) 11.0% No datos 25.5
Nivel basico 2° (2° ciclo) 8.9% No datos 13.0
Nivel basico 3* (3* ciclo) 16.3% 15.2% 20.7
Escuela secundaria 30.7% No datos 16.8
Nivel universitario 32.9% 21,7% 13.4
Ocupacion
Empleado 49.2%
Auténomo 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

127



* (Considerando a la poblacion mayor de 15 afios de edad).

* *(Intervalos de ingresos aprobados por el Ministerio portugués de finanzas)

También se pregunté a los encuestados si alguna vez habian visitado los paises en

analisis. Las respuestas fueron las siguientes.

Tabla 3- Paises visitados por los encuestados

Paises visitados Si No
Brasil 15.1% 84.9%
Alemania 19.7% 80.3%
Espafia 86.8% 13.2%

Fuente: Cuestionarios

Los cuestionarios fueron administrados por siete estudiantes de marketing del Ipam,
escuela de Aveiro. Alli los estudiantes fueron preparados y se les instruyo en relacion a la
seleccion de los encuestados y la administracion del cuestionario. Los cuestionarios fueron
recogidos entre el 19 de marzo de 2012 y el 9 abril de 2012. La metodologia utilizada es no
probabilistica, por lo tanto, es irrelevante e incorrecto determinar el error de muestreo. No
obstante, si hubiésemos estado en presencia de un método probabilistico, esta investigacion

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 pais, esta investigacion es un
estudio "sefial Unica". Esto significa que, ademas de la informacion verbal e intangible sobre
las marcas pais, no se proporciona mas informacion a los encuestados con respecto a los paises

0 productos de los paises en estudio.

Por consiguiente, durante la administracion de los cuestionarios, el equipo estaba

entrenado para seleccionar a los encuestados por el método de conveniencia de acuerdo a las

128



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 informacion 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. Seleccion del pais

Los paises elegidos para este estudio fueron Brasil, Alemania y Espafia. Se espera que
la eleccion de estos paises genere grados diferenciados de la imagen nacional y de la
animosidad de los encuestados portugueses. Por ejemplo, debido a la actual condicidn
economica y politica en la Unidn Europea y, especialmente, en la zona euro, se espera que los
encuestados portugueses tengan niveles mas altos de animosidad econdémica hacia Alemania,
que hacia Espafa y Brasil. Con respecto a la imagen de la marca pais, se espera que Alemania
y Espafia tengan imagenes del pais més positivas que Brasil, debido a su mayor nivel de avance
tecnoldgico y el desarrollo econémico. También se espera que los entrevistados revelen algin
grado de etnocentrismo, debido a las dificultades econdmicas actuales y a la tasa de desempleo

en Portugal.

Més especificamente, se seleccionaron estos tres paises por razones metodoldgicas,

econdmicas, culturales e histéricas.

Por razones metodoldgicas, porque para probar el modelo propuesto se considera de
interés la inclusion de un pais con un alto nivel de desarrollo, un pais con un nivel de desarrollo
similar al de Portugal y un pais emergente. Ademas, la mayor parte de la investigacion sobre
la marca pais se ha centrado histéricamente en los paises més desarrollados, en especial en

Estados Unidos (Al-Sulaiti y Baker, 1998; Dinnie, 2004; Peterson y Jolibert, 1995) vy, por lo
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tanto, es aconsejable probar estos modelos en los paises y sobre los paises que histéricamente
fueron excluidos de los estudios COO (Leonidou et al, 1999). También desde un punto de vista
metodoldgico, la inclusion de los constructos etnocentrismo y animosidad en nuestro modelo,
especialmente la animosidad econémica, sugiere el uso de paises con los que la poblacion en
estudio tiene algin grado de familiaridad, como resultado de la rivalidad relativamente benigna
por compartir una frontera contigua o de manifestaciones mas graves, provocadas por
acontecimientos militares en el pasado o recientes disputas econdmicas o diplomaticas (Klein

etal., 1998).

Desde una perspectiva econdmica, la eleccion de estos tres paises se basa en el hecho
de que Espafa y Alemania son los dos paises con mayor proporcion de las importaciones
portuguesas en los ultimos cinco afios, a una gran distancia de los demés paises. Segun el
Centro de Comercio Internacional (2012), en 2011 Portugal import6 un total de € 57,6 mil
millones. Las importaciones procedentes de Espafa llegaron a € 18,2 mil millones (aprox. El
31,5%) y las importaciones alemanas representaron € 7100 millones (aprox. El 12,3%). El
tercer pais con mayor participacion fue Francia, con € 3,9 mil millones, aproximadamente el
6,8%. En relacion con la eleccion de Brasil, a pesar del hecho de que es el décimo pais con
mayor participacion en las importaciones portuguesas, lo que representa € 1460 millones
(2,53%), es el primer pais en la lista con el portugués como idioma oficial; se trata de una
economia grande y emergente, que vende sobre todo bienes de consumo a Portugal - en
contraste con otros paises con mayor participacion-, pero sobre todo vende materias primas,
especialmente petréleo crudo y gas natural. También es de interés para esta investigacion
incluir paises con diferentes niveles de desarrollo econémico, en este caso, Espafia y Alemania

como paises altamente desarrollados y Brasil como pais en desarrollo (Naciones Unidas, 2011).
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Entre las razones culturales e historicas subrayamos la historia alemana y la creciente
importancia econémica y politica en el mundo, pero particularmente en el contexto de la Union
Europea, y sus efectos en la vida de los ciudadanos de la UE (Atkins, 2012). En cuanto a
Espafia, por un lado, la proximidad geografica entre los paises 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, Espafia, Brasil y Portugal en cinco dimensiones de la cultura

por el calculo de Hofstede.

Pais Distancia  Individualismo Masculinidad/ Control dela  Orientacion

de poder feminidad incertidumbre alargo plazo
Alemania 35 67 66 65 31
Espaia 57 51 42 86 19
Brasil 69 38 49 76 65
Portugal 63 27 31 104 30

Fuente: Geert Hofstede

Por razones economicas, culturales e historicas, se supone que la seleccion de estos
paises tendrd un impacto en la percepcion del portugués en relacién con los paises y sus
productos. De acuerdo con la literatura, se espera que la mayoria de los paises desarrollados y
sus productos se evallen de manera més favorable en comparacion a los paises 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 percepcion de Alemania
y de los productos alemanes, seguido por Espafia y los productos espafioles y, finalmente,

Brasil y los productos brasilefios.
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4. Seleccion del producto

Usando una terminologia comdn en el dominio de la marca pais, esta investigacion esta
comprendida en lo que se conoce generalmente como un estudio de "sefial inica". En concreto,
este estudio esta disefiado de tal forma que, ademas de las marcas pais y de los productos de la
marca pais, no se proporciona ninguna otra informacion a los sujetos. Esto también significa
que el estimulo dado a los encuestados - productos en general - es intangible y se presenta
Unicamente en una forma verbal. Aunque la literatura COO critic6 los disefios de "sefial Unica"
y el uso de "descriptores verbales" porque se habia verificado que los efectos de la marca pais
eran mas altos para los estudios de una sola sefial que para los estudios multi-sefiales (Bilkey
y Nes, 1982 ; Dinnie, 2004; Peterson y Jolibert, 1995), y més altos en la presencia de
descriptores verbales que la presencia de un producto real (Peterson y Jolibert, 1995), la
justificacion para el uso de este disefio radica en el hecho de que este enfoque se utiliza

habitualmente en este campo de investigacion (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 pais a todos los niveles (clase general y producto) y son congruentes
entre si (Cattin, Jolibert, y Lohnes, 1982; Heslop et al., 1990). Ademaés, uno de los objetivos
de esta investigacion es analizar el funcionamiento de los efectos COO a nivel tedrico, 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 sefiales internas o externas, como la experiencia anterior
de los sujetos con los productos de los paises seleccionados. Sin embargo, la tradicion en

estudios COO sugiere que previniendo a los encuestados con més informacion sobre los
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productos en general de los paises, destaca el enfoque tanto en la validez interna como externa
del modelo. Teniendo en cuenta que el objetivo principal de esta investigacion es probar
dimensiones de imagen del pais, vamos a utilizar los productos en general como sefial del

producto, en lugar de cualquier otro producto especifico, servicio o marca

Un nGmero significativo de estudios sobre la investigacion COI utilizaba productos en
general, en lugar de una categorias determinada de producto/ servicios (Roth y
Diamantopoulos, 2009). Segun Laroche et al, (2005), "el origen de los sesgos parece existir
para los productos en general, para los productos especificos, y para los usuarios finales y los
compradores industriales por igual™" (Laroche et al., 2005: 97). La justificacion para el uso de
productos en general en lugar de productos especificos probablemente resida en el hecho de
que "las imagenes de productos especificos no pueden ser generalizadas a la marca pais en
general, por lo tanto, el valor de este tipo de investigacion 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 paises y sus productos, se considera méas apropiada la
evaluacion 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 especificos (Roth y Diamantopoulos, 2009). En nuestro caso, y teniendo en
cuenta que el objetivo principal de esta investigacion es probar dimensiones de imagen del
pais, vamos a utilizar los productos en general como sefial de producto, en lugar de cualquier

producto especifico, 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 afios, de los cuales
el 58% eran mujeres y el 42% hombres. Alrededor del 70% de la muestra declaré unos ingresos
anuales entre € 10.000 y € 50.000. Esta muestra de conveniencia consistio en estudiantes
universitarios de varias clases (clases de dia 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 proposito de la prueba previa era detectar cualquier
problema con el cuestionario (por ejemplo, el tiempo de respuesta, la legibilidad y la
comprension de la encuesta, el formato de preguntas y el disefio y el orden de los constructos)
y hacer una evaluacion 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 items establecida para cada variable
testada con items de variables dependientes que aparecen antes de los items de la variable
independiente, para evitar posibles sefiuelos y otros efectos. Se pidi6 a los encuestados que
indicaran sus creencias, actitudes y valoraciones hacia los productos extranjeros procedentes
de los tres paises analizados, a saber, Brasil, Alemania y Espafia. Las respuestas pre-test
revelaron la necesidad de pequefias modificaciones que se hicieron en el disefio final del
cuestionario para ayudar a la legibilidad y comprension. 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 | es el resultado final de estas modificaciones.

5.1. Analisis 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. Segun Peterson, (1994) las recomendaciones
de Nunnally (1967, 1978) son las mas ampliamente citadas, apoyando y/ o criticando el
coeficiente de confiabilidad observada. "En 1967, él recomend6 que la confiabilidad minima
aceptable para la investigacion preliminar debe estar en el rango de 0,5 hasta 0,6, mientras

que en 1978 lo llevo al nivel recomendado de 0.7 (sin explicacion)" (Peterson, 1994: 381).

Este andlisis preliminar también revel6 que solo 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
0 superiores a 0,90, en realidad puede reflejar buenas préacticas de investigacion. 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 items 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 paises de interés en este estudio.
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Tabla 5 — Pre-test de la Escala de Confiabilidad

Escala N° de Alfa de Items estandarizados
Etnocentrismo del consumidor
Portugal 4 ,881 ,889
Imagen del pais
Brasil 9 ,655 ,631
Alemania 9 717 , 791
Espafia 9 ,816 ,818
Creencias del pais
Brasil 3 ,641 ,644
Alemania 3 , 783 , 783
Espafia 3 776 776
Afectos de las personas
Brasil 3 ,418 ,385
Alemania 3 ,381 ,387
Espafia 3 ,689 , 718
Interaccion deseada
Brasil 3 ,698 ,698
Alemania 3 ,497 ,528
Espafia 3 , 761 , 768
Creencias de los productos
Brasil 3 ,846 ,847
Alemania 3 ,919 ,919
Espafia 3 ,861 ,861
Evaluacion del producto
Brasil 3 ,636 ,641
Alemania 3 ,624 ,619
Espafia 3 ,306 ,318
Familiaridad con el producto
Brasil 2 ,766 770
Alemania 2 , 796 ,805
Espafia 2 ,812 ,818
Animosidad econémica
Brasil 5 ,701 714
Alemania 5 ,672 ,664
Espafia 5 724 , 720
Media ,697

Fuente: Andlisis de datos.

6. Conceptualizacion de los constructos

Segun Cavusgil y Das, (1997) "Si existieran escalas validadas, el investigador deberia

usarlas" (Cavusgil y Das, 1997: 90). Las variables de interés en esta tesis se mediran utilizando
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escalas establecidas a partir de los estudios de investigacion anteriores y se enumeran desde la
Tabla Il hasta la Tabla VII1. Se investigan cinco constructos principales: la imagen de la marca
pais, las creencias de productos, la evaluacion de productos, el etnocentrismo del consumidor

y la animosidad de los consumidores
6.1. Imagen de la marca pais

La medida de la imagen del pais se adopto a partir de investigaciones previas (Laroche
etal., 2005) y esta constituida por una escala bipolar calificativa de nueve items y siete puntos
que mide las tres dimensiones del constructo, es decir, las creencias de los paises, los afectos

de las personas y la interaccion deseada.

Segun Laroche et al., (2005), este enfoque es “consistente con Papadopoulos et al.
(1988, 1990), definimos las creencias de los paises como las creencias de los consumidores
sobre el desarrollo industrial del pais y el avance tecnoldgico. El concepto de los afectos de
las personas se refiere a las respuestas afectivas de los consumidores (por ejemplo, el gusto)
de la poblacion del pais. Por ultimo, el concepto de interaccion deseada refleja la disposicion
de los consumidores para construir lazos econémicos con el pais de destino™ (Laroche et al.,

2005: 98).

A pesar de los numerosos instrumentos de medicion de imagen de la marca pais
disponibles en la investigacion de mercados internacionales, la mayoria de los instrumentos no

miden la marca pais como un constructo multidimensional (Han, 1989; Johansson, et al 1985;
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Knight y Calantone, 2000). Ademas, las escalas a menudo evalGan la imagen del pais en base

a las medidas relacionadas con los productos y no en medidas especificas del pais (Han, 1989).

La escala de la imagen de la marca pais utilizado en esta investigacion nos proporciona
tres dimensiones interrelacionadas. Una dimension cognitiva (las creencias del pais),
compuesta por tres items; una dimension afectiva (los afectos de las personas), también
compuesta por 3 items y una dimension conativa (la interaccion deseada), incluyendo otros tres
items. Laroche et al., (2005) utiliz6 esta misma escala para investigar la imagen de la marca
pais de dos paises (Japon y Suecia) entre encuestados de América del Norte. Los resultados de
su andlisis estadistico revelaron calidad aceptable de ajustes estadisticos para el modelo de
medicion, tanto para los casos de Suecia como de Japon y los autores confirmaron la validez

convergente y discriminante en su estudio.

Ademés, 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 paises extranjeros, en lugar de hacia categorias especificas 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 pais sea apropiada para el
objetivo de esta investigacion. En la tabla 6 se muestra la escala de nueve puntos (3x3x3) para
la imagen de la marca pais y los nueve indicadores estan inversamente codificados dentro de

la encuesta.
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Tabla 6 - Escala de productos para la imagen de la marca pais

items de la escala

Creencias del pais (3 items)

Ricos / pobres
Tecnoldgicamente avanzado / no avanzado

Bajo/elevado nivel de educacion

Afectos de las personas (3items)

Confiable/ no confiable
Trabajador/ no trabajador

Simpético/ no simpético

Interaccion deseada (3 items)

Debemos/ no deberiamos tener vinculos mas estrechos con (pais extranjero)
Pais ideal/ pais no ideal

Deberiamos/ no deberiamos aceptar mas inversion de (pais extranjero)

6.2. Creencias del producto
Las creencias de los productos son los principales impulsores de la actitud de los

consumidores y de su intencién de conducta (Cui, Bao, y Chan, 2009).

Tabla 7 - Escala de items para las creencias del producto

Escala de items - creencias del producto

No confiable/ confiable
Pobre/ buena mano de obra

Pobre/ buena calidad

6.3. Evaluacion del producto

La evaluacion del producto se conceptualiza como las actitudes que los consumidores

tienen hacia los productos (Chowdhury, 2010; Maclnnis y Mello, 2005). Las evaluaciones de
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productos se median por escalas bipolares de siete puntos adaptadas de Papadopoulos et al,

(2000) y Nagashima, (1977).

Tabla 8 - Escala de items para la evaluacion del producto

Escala de items - evaluacion del producto

Dispuesto / no esta dispuesto a comprar (pais) productos
No estaria orgulloso de poseer productos de (pais)
Los productos de (pais) son/ no son para gente como yo

Tabla 9 - Escala de items para la familiaridad del producto

Escala de items —familiaridad del producto

Yo conozco / no conozco los productos de (pais) muy bien
En general, los productos de (pais) son muy conocidos/ no muy
conocidos

6.4. El etnocentrismo

En general, el etnocentrismo representa una propension universal que tienen ciertas
personas y/ 0 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 interpretacion cultural. Heslop, (2007) define el etnocentrismo como la negativa a
comprar productos de paises extranjeros porque, ademas de moralmente incorrecto, puede

dafar la economia 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 homélogos extranjeros. EI 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 items en escalas Likert de siete puntos

anclados en muy en desacuerdo/ muy de acuerdo (Shimp y Sharma, 1987).

En esta investigacion, y siguiendo la metodologia de Steenkamp et al, (1999) y de
Steenkamp et al, (2003), el etnocentrismo del consumidor se midié utilizando los cuatro items
mas 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 items para el etnocentrismo del consumidor

Escala de items — etnocentrismo del consumidor

La compra de productos fabricados en el extranjero es poco
(portugues)

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

Segun Klein et al, (1998), la animosidad de los consumidores se refiere a la antipatia
que los consumidores pueden tener a un pais extranjero, asociado a un pasado o presente
militar, a acontecimientos politicos o0 econémicos. La animosidad del consumidor hacia una
nacion extranjera afectard negativamente la compra de los productos producidos por ese pais,
independientemente de los juicios de la calidad del producto. Los autores desarrollaron una
escala original de la animosidad, que consistio en tres dimensiones. La animosidad general

consiste en una aversion general hacia un pais extranjero y se media por un solo indicador. La
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animosidad econémica consistia en cinco indicadores que abordan el antagonismo causado por
la relacién econdémica entre el pais del consumidor y el pais extranjero. La animosidad bélica
desarrolla el desprecio de los consumidores hacia un pais como consecuencia de los conflictos

militares entre paises y se media por tres items.

Para el objeto de este estudio, se mide la animosidad de los consumidores portugueses
hacia los tres paises (Espafa, Brasil y Alemania) y de sus consecuencias sobre la percepcion
del producto y la intencion de compra. Para conferir la comparabilidad de la medida de la
animosidad entre las tres marcas pais, los items de su escala deben normalizarse, manteniendo
relevancia para los tres paises con respecto a los consumidores portugueses. Por esta razon, asi
como por la falta de acontecimientos bélicos recientes entre estos paises, no se medira la
dimension basada en la animosidad bélica. En contraste, la importancia de la animosidad de
base econdmica esté fuertemente acentuada por la actual situacion econémica portuguesa. Por

lo tanto, s6lo se midieron la animosidad general y econdmica.

Tabla 11 — Escala de items para la animosidad

Escala de items — animosidad

Animosidad general

No me gusta (pais).

Animosidad econémica

(Pais) no es un socio comercial confiable.

(Pais) quiere ganar poder econdmico sobre (pais).
(Pais) se esté aprovechando de (pais).

(Pais) tiene demasiada influencia econdémica en (pais).

(Pais) esté haciendo negocios de manera desleal con (pais).

6.6. Demografia

La ultima seccion del cuestionario incluia siete preguntas sociodemogréficas para
identificar el perfil del encuestado. Las preguntas incluian la edad del encuestado, el sexo y la
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ciudad de residencia, la nacionalidad, el nivel de instruccion, la ocupacion y los ingresos. La
inclusion de estas preguntas sociodemograficas tenia dos propdsitos: controlar la muestra, que
queriamos 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 investigacion con investigaciones anteriores. Por ejemplo, Wall,
etal, (1989) refirieron que las actitudes masculinas y femeninas hacia los productos extranjeros
diferian, siendo las mujeres las que presentaban una tendencia COO generalmente mas positiva
hacia los productos nacionales que los hombres. También Anderson y Cunningham, (1972)
demostraron que los niveles més altos de educacion del encuestado revelaron menos sesgo
hacia productos producidos en el extranjero. Han, (1994) comprobd que el patriotismo
desempefiaba un papel més importante en las actitudes de los sujetos que estaban familiarizados
con los productos de un pais que los que no lo estaban. La correlacién entre la edad y la
animosidad hacia un pais extranjero, sugiere una relacion positiva entre las dos variables

(Sharma et al., 1995).

7. Enfoque de la Investigacion

Segun Spector et al (1981), hay muchas maneras diferentes de acercarse a una pregunta
de investigacion. Los métodos de investigacion se definen esencialmente por el grado de
control que tiene el investigador sobre el objeto de investigacion (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 metodologia de encuesta es apropiada para evaluar la
informacion de los encuestados objetivo. Ademas, la metodologia de encuesta ha sido
ampliamente utilizada para medir las percepciones y actitudes en la investigacion 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 administracion de la encuesta (Hair, e al, 2010). A
pesar de estos inconvenientes, el uso de encuestas por cuestionarios revela varias ventajas en
comparacion con otros tipos de disefios de investigacion. Las encuestas son lo suficientemente
flexibles para encajar en préacticamente cualquier entorno de investigacion y permitira a los
investigadores estudiar las grandes poblaciones, dispersas geogréficamente, de manera rentable
(Kumar, 2000). Las encuestas también pueden acomodar muestras de gran tamafio y tienen la
capacidad de identificar pequefas diferencias entre las muestras (Hair et al., 2010). Sobre la
base de estas razones y los objetivos de esta investigacion, se desarrolld y se utiliz6 un
instrumento de encuesta para recoger datos con el fin de probar la solidez de la estructura del

modelo propuesto y las hip6tesis mencionadas.

7.1. Disefio de la muestra

Este estudio investiga la percepcion de los consumidores portugueses de los productos
extranjeros procedentes de tres marcas pais. EI uso de maltiples paises en el disefio unico de
investigacion concede validez externa al modelo, recomendado por la demostracion de que los
resultados de un pais podrian ser replicados a otro (Laroche et al., 2005). Ademaés, cuantos mas
paises se incluyan en los estudios empiricos sobre un tema determinado, mas generalizables

serén los resultados (Aulakh y Kotabe, 1993).

7.2. Cuestionario

El cuestionario consta de 81 preguntas, ocho de ellas acerca de las variables

demograficas y socioeconémicas basicas, al final de la encuesta, incluyen la edad, el género,

los locales de residencia, el pais de nacionalidad, el nivel de estudios, la profesion, los ingresos

y los paises visitados por cada encuestado (Anexo I). Las aproximadamente 73 variables de
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interés se medirdn de forma secuencial en el siguiente orden: el etnocentrismo del consumidor,
la imagen de la marca pais (creencias de los paises, los afectos de las personas, el deseo de
interaccion), las creencias de productos, la evaluacion de productos, la familiaridad del

producto y la animosidad, seguido de preguntas demogréficas.

Como ya hemos referido, todas las variables de interés fueron adaptadas de la literatura
existente. La primera version del cuestionario se realizé en idioma inglés y fue traducida al
portugués con cuidado, utilizando el proceso de traduccion regresiva para minimizar el sesgo
de la traduccion. Este procedimiento defiende que los items sean traducidos a la lengua de
destino por bilingues, 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 menciond anteriormente, en la revision de la literatura, la mayoria de los
estudios de la marca pais utilizé muestras de estudiantes (Dinnie, 2004; Liefeld, 1993), aunque
en una proporcion 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. Liny

Chen, 2006).
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En este estudio se recogieron datos de una muestra de los residentes del municipio de
Aveiro, utilizando un metodo no probabilistico de muestreo por cuotas. Con base en el Censo
de 2001 de Portugal, se evalud la distribucion de la poblacion por ciudad, el género, la edad.

Los entrevistadores realizaron 422 entrevistas cara a cara, con base en cuotas predefinidas.

La opcion 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 tedrico ya que consideramos importante
el uso de un disefio de investigacion que podria mejorar la validez interna y externa (Reynolds
et al, 2002); c) a pesar del hecho de que las muestras de estudiantes son normalmente mas
baratas y faciles de obtener en comparacion con muestras de consumo (Hyman y Yang, 2001),
hemos tratado de reducir al minimo los estos efectos limitando nuestra poblacion de estudio en
un &rea geogréfica relativamente pequefia; d) la eleccion del municipio de Aveiro se basa en la
conveniencia logistica y también en el hecho de que esta region tiene una distribucion socio-
demografico muy parecida con la distribucion de la poblacion portuguesa.

La distribucion de la muestra en las variables sociodemogréficas mas relevantes es la

siguiente:
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Tabla 12 - Distribucion de las variables socio-demograficas de la muestra

Distribucién de Distribucion de Distribucion de la

Variables Socio-Demogréficas la muestra la poblz?lci()n de poblacion
Aveiro * 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 Educacion
Nivel De Educacion Formal 0% No Data 10%
1*"Nivel Bésico (1* Ciclo) 11.0% No Data 25.5
2° Nivel Basico (2° CICLO) 8.9% No Data 13.0
3 Nivel Basico (3*' Ciclo) 16.3% 15.2% 20.7
Ensefianza Secundaria 30.7% No Data 16.8
Ensefianza Universitaria 32.9% 21, 7% 134
Ocupacion
Empleado 49.2%
Auténomo 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 poblacién mayor de 15 afios de edad).

** (Intervalos de ingresos aprobados por el ministerio portugués de las finanzas)

También se pregunt6 a los encuestados si alguna vez habian visitado los paises en

analisis. Las respuestas fueron las siguientes:
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Tabla 13 - Paises visitados por los encuestados

Paises Visitados Si No
Brasil 15.1% 84.9%
Alemania 19.7% 80.3%
Espafa 86.8% 13.2%

Los cuestionarios fueron administrados por siete estudiantes de marketing del Ipam,
escuela de Aveiro. Alli los estudiantes fueron capacitados y se les instruy6 en relacion a la
seleccion de los encuestados y la administracion del cuestionario. Los cuestionarios fueron
recogidos entre el 19 de marzo de 2012 y el 9 de abril de 2012. La metodologia utilizada es no
probabilistica y por lo tanto, es irrelevante e incorrecta para determinar el error de muestreo.
Sinembargo, si hubiésemos estado en presencia de un método probabilistico, esta investigacion

tendria 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 pais, esta investigacion
es un estudio de "sefial Gnica". Esto significa que, ademas de la informacion verbal e intangible
sobre las marcas pais, no se proporciona mas informacion a los encuestados con respecto a los

paises o productos de los paises 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 comenzo 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 informacion 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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Capitulo V: Analisis y resultados

Introduccidn al capitulo

En este capitulo nos concentraremos en la investigacion empirica y haremos el analisis
de datos. Haremos sucesivamente preparacion de datos, modelos de medida de la estimacion
para los paises objeto de analisis en las dimensiones previamente identificados; el analisis
factorial confirmatoria para todas las dimensiones y para todos los paises. Por ultimo vamos a
analizar nuestro modelo estructural y avaluar el efecto del etnocentrismo y la animosidad en el

modelo.

1. Preparacion y procesamiento de datos

Antes de iniciar el analisis de los datos, se deben abordar varios procedimientos con el
fin de preparar adecuadamente el conjunto de datos. La revision de datos consume mucho
tiempo, pero es necesario, es un paso preliminar en cualquier analisis 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 atipicos, y la prueba de los supuestos que
subyacen a la mayoria de las técnicas multivariantes. El objetivo de estos procedimientos de
revision 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 facilmente. Después de un
analisis detallado de los recursos, de la desviacion tipica y de la frecuencia de distribuciones,
se encontro que los tres valores de datos eran entradas no validas y en cuatro casos, les faltaban
valores. Todos estos casos fueron corregidos por la revision 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 est4 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 inflacion (VIF) en el programa SPSS para cada constructo (Hair et
al., 2010). Las estadisticas de colinealidad se calcularon para ofrecer cada uno de los

constructos y puntuaciones que se muestran en anexo Il desde la tabla | 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 ecuacion
de regresion (Hair et al., 2010). El test VIF de medidas de colinealidad mide cuéanto se
incrementa la varianza de los coeficientes estimados en el caso de no correlacion entre las
variables independientes. Si dos variables independientes no se correlacionan, entonces cada
uno de los valores VIF sera 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 | hasta la Tabla V11 estan muy por debajo del valor de corte
de 10,0 y soportan la ausencia de colinealidad. En el anexo Il hacemos comentarios adicionales

sobre los resultados de los testes de colinealidad para cada dimension analizada.

1.2. Valores atipicos

Otro paso en la fase de preparacion de datos es la deteccion de valores atipicos. Mientras
que los valores atipicos pueden ocurrir por casualidad dentro de una distribucion, también
pueden revelar tanto el error potencial de medicién como una poblacién compuesta por una

fuerte distribucion (Hair et al., 2010). En una primera aproximacion, el conjunto de datos fue
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analizado por los valores inexactos. Sobre la base del andlisis de tablas de frecuencia se

encontraron cuatro resultados de datos invalidos, que fueron consecuentemente corregidos.

De acuerdo con (Hair et al., 2010), otro enfoque comun para hacer frente a posibles
valores atipicos es la medida de distancia de Mahalanobis (D2), que considera la posicion de
cada observacion en relacion 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 caracteristicas estadisticas que permiten el test de significacion. La medida D?, dividida
por el nimero de variables involucradas (D%df) se distribuye aproximadamente como un valor
t. Debido a la naturaleza de este test estadistico, los autores sugieren utilizar niveles de
significacion de 0,005 o 0,001 como valor de referencia para su designacién como un valor
atipico. Por lo tanto, las observaciones que tienen un valor D?/df superior a 2,5 en muestras
pequefias (hasta 80 casos) y 3 6 4 en muestras grandes, pueden revelar la existencia de valores
atipicos (Hair et al., 2010).

En el caso de esta investigacion, nuestro examen se realiz6 a través de un analisis de
regresion, en los que se establecen todas las variables de nuestro modelo para cada pais como
variables independientes y el género como la variable dependiente. A continuacion, la medida

de Mahalanobis D? se dividié por el nimero de grados de libertad (df = 26). Los resultados se

muestran en la tabla 14.

Tabla 14 - Medidas de distancia de Mahalanobis

Ndmero De Mayor D?

Modelo Df D?/Df
Casos Por Modelo
Brasil 417 101,325 27 4
Alemania 417 99,931 27 4
Espafia 417 117,945 27 4

Fuente: Andlisis de datos

Como revela la tabla 14, todas las D?/df cayeron en el valor de 4, y por lo tanto

evidencian la ausencia de valores atipicos para los tres modelos de pais.
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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 estadistica (Hair et al, 2010). Para testar las
hipotesis propuestas, utilizaremos el modelo de ecuacion 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 generacion
anterior de técnicas multivariadas de analisis de datos (regresion multiple, anlisis factorial,
analisis multivariado de varianza, analisis discriminante y otras técnicas) "proporcionaban al
investigador herramientas de gran alcance para enfrentar una amplia gama de cuestiones de
gestion y tedricas, también todos comparten una limitacion comun: Cada técnica puede
examinar s6lo una sola relacion a la vez " (Hair et al, 2010, p 603). SEM es principalmente
valioso para probar teorias que abarcan maltiples ecuaciones que involucran relaciones de
dependencia (Hair et al., 2010). "SEM también proporciona un método que evalGa no sélo a
cada una de las relaciones de forma simultdnea en lugar de hacer el andlisis por separado,
sino que también incorpora las escalas de varios items en el andlisis para tener en cuenta el
error de medicion asociado con cada una de las escalas". (Hair et al., 2010, p. 21). Un
argumento adicional a favor de la SEM en comparacion con otras técnicas, es que los anlisis
de datos utilizando los métodos de generaciones anteriores se basan sélo 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 estimacion de informacion completa, como los
previstos en los programas de EQS, Amos o LISREL, los sub modelos de medicion y
estructurales se pueden estimar de forma simultanea, la posibilidad de realizarlo en un método

de andlisis 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 investigacién usaremos Amos 21 (Arbuckle,

2012).

Segun varios autores, la mejor manera de probar los modelos estructurales dentro de
SEM es mediante la adopcion de un enfoque de dos pasos (Anderson y Gerbing, 1988; Byrne,
2001; Hair et al., 2010). Los autores sugieren tener los modelos de medicion estimados antes
de los modelos estructurales en lugar de estimarlos simultdneamente. Por lo tanto, nuestro
primer paso sera el de descomponer el modelo estructural de nuestra encuesta en su modelo de

medicion constituyente.

Paso 1: Estimacion del modelo de medicién

La identificacion de los modelos de medicién ha pasado por tres etapas. En primer
lugar, nuestro modelo estructural propuesto se descompuso en sus constructos bésicos. Luego
se realiz6 un andlisis factorial exploratorio con el objetivo de obtener un modelo de medicion
inicial, que pudiera capturar la estructura subyacente en los constructos propuestos.
Posteriormente, esos modelos se someterdn a un andlisis 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 realizacion de estos criterios es una condicion clave para finalmente estimar

adecuadamente un modelo estructural.

Paso 2: Estimacion del modelo estructural

Después de la estimacion de los modelos de medicion para cada pais, los modelos seran
traducidos al modelo estructural, y luego validados por su equivalencia estructural entre los
paises. Para ello, analizaremos si las diferentes trayectorias dentro del modelo estructural se

pueden restringir de la misma forma para todos los paises, sin deteriorar el ajuste (sin
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restricciones) del modelo original. Si se puede determinar validez cruzada, las hip6tesis deben
ser verificadas con base en los resultados obtenidos para el modelo en el que los parametros de
estimacion de las trayectorias estructurales han sido obligados a ser iguales entre paises (Brijs,

2006).

Por lo tanto, en las siguientes secciones de esta investigacion, nos centraremos en el

primer paso del procedimiento mencionado.

2.1. Estimacion de modelo de medicion

Como se explicé anteriormente, el primer paso es identificar los constructos basicos
incluidos en nuestros modelos estructurales finales. En primer lugar, nos centraremos en el
modelo de medicion para el constructo imagen de la marca pais, y luego vamos a repetir el
procedimiento para los otros constructos, a saber, las creencias de productos, la evaluacion de

productos, el etnocentrismo y la animosidad.

2.2. Modelo para la construccion de la imagen de la marca pais: Brasil
2.2.1. El analisis factorial exploratorio

La imagen de la marca pais es un constructo fundamental en nuestro modelo. El
siguiente paso de nuestro analisis sera llevar a cabo un modelo de medicion preliminar que
revele la estructura factorial subyacente a esta construccion. Esto se hard mediante la
realizacion de un andlisis factorial exploratorio (EFA), y luego someterlo a un analisis factorial

confirmatoria (CFA) para comprobar la validez del constructo.

Con el fin de verificar la estructura de los tres constructos bésicos de la imagen de la
marca pais (cognitivos, afectivos y volitivos), se realiz6 un analisis factorial de componentes
principales con rotacion varimax en SPSS 21.0 en cada sub-escala de medicién de cada uno de

los mencionados componentes.
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Los resultados sugieren que el componente cognitivo de la imagen de la marca pais es
una estructura unidimensional. La solucién 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

extraido.

Tabla 15 - Cargas factoriales de los principales componentes con solucion de rotacion

varimax para el componente cognitivo de Brasil

Matriz de componentes

Componente
2.1. Brasil es un pais pobre/ rico. ,786
2.4. Brasil es un pais donde la gente tiene alto/ bajo nivel de ,641
educacion.
2.7. Brasil es un pais desarrollado/ no desarrollado J71
tecnoldgicamente.

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Fuente: Andlisis de datos

Se dice que un item pertenece claramente a un factor cuando su carga en ese factor esta
en el minimo de 0,60, mientras que su carga en el otro factor podria no superar 0,15. Como
muestra la Tabla 15, todos los items presentan una fuerte carga en un solo factor. En cuanto a
la confiabilidad, en este factor revel6 un alfa de Cronbach débil de 0,572 y los resultados no
habrian mejorado significativamente si se hubiese eliminado algin item. 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 andlisis factorial exploratorio. En cuanto a la Medida de Adecuacion de
Muestreo de Kaiser-Meyer-OlIKkin, el valor de 0.605 estd muy por encima del punto de corte de

0,50 para la adecuacion indicada (Hair et al., 2010).

En relacion con el componente de imagen afectiva de la marca pais, los resultados

confirman la unidimensionalidad de la estructura. La solucion 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 extraido.

Tabla 16 - Cargas factoriales de componentes principales con solucion de rotacion 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 simpéticas/ no simpaticas. ,601

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Fuente: Anélisis de datos

Como revela la Tabla 16, todos los items cargaron en un solo factor. En cuanto a la
confiabilidad, este factor revel6 un alfa de Cronbach de 0,630. En cuanto a la medida de
adecuacion de muestreo de KMO, el valor de 0.575, aunque pobre, estd muy por encima del

punto de corte de 0,50 para la adecuacion indicada (Hair et al., 2010).

En cuanto al componente conativo de la imagen la marcas pais, los resultados también
confirman la unidimensionalidad de la estructura. La solucion 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 extraido.
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Tabla 17 - Cargas factoriales de componentes principales con solucion de rotacion varimax

para el componente conativo de Brasil

Matriz de componentes

4.1. Debemos/ no deberiamos tener vinculos mas estrechos con
Brasil.
4.4. Brasil es/ no es el pais ideal.

4.7. Deberiamos/ no deberiamos aceptar més inversion de Brasil.
Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Fuente: Anélisis de datos

Componente
,852

,739
827

Como confirma la Tabla 17, todos los elementos cargaron en un solo factor. En cuanto

a la confiabilidad, este factor reveld un alfa de Cronbach de 0,730, muy por encima del punto

de corte 0.60. Este factor también revelé una buena medida de adecuacion de muestreo KMO,

con el valor de 0,656.

2.3. Modelo para la construccion de la imagen de la marca pais: Alemania

2.3.1. El analisis factorial exploratorio

Los resultados revelan que el componente cognitivo de la imagen de la marca pais en

el caso de Alemania también es una estructura unidimensional. La solucién 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 extraido.
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Tabla 18 - Cargas factoriales de componentes principales con solucion de rotacion varimax

para el componente cognitivo de Alemania

Matriz de componentes

2.2. Alemania es un pais pobre/ rico.

2.5. Alemania es un pais en el que la gente tiene bajo/alto nivel
de educacion.

2.8. Alemania es un pais desarrollado/ no desarrollado

tecnoldgicamente.

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Fuente: Analisis de datos

Componente
,803
,815

827

Como muestra la tabla 18, todos los items cargaron en gran medida un solo factor (por

encima de 0,60). En cuanto a la confiabilidad, este factor reveld un alfa de Cronbach buena de

0,746. En cuanto a la medida de adecuacion de muestreo, el valor de Kaiser-Meyer-Olkin 0.690

estd muy por encima del punto de corte de 0,50, para la adecuacion indicada (Hair et al., 2010).

Respecto al componente afectivo de la imagen de la marca pais Alemania, los resultados

confirman una vez més la unidimensionalidad de la estructura. La solucion 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 extraido.

Tabla 19 - Cargas factoriales de componentes principales con solucion de rotacion varimax

para el componente afectivo de Alemania

Matriz de componentes

3.2. Las personas procedentes de Alemania son confiables/ no
confiables.

3.5. Las personas procedentes de Alemania son/no son
trabajadoras

3.8. Las personas procedentes de Alemania son/ no son simpéticas.
Método de extraccion: Analisis de Componentes Principales.

Fuente: Andlisis de datos
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Como confirma la tabla 19, todos los items cargaron en un solo factor. En cuanto a la
confiabilidad, este factor revel6 un alfa de Cronbach de 0,631. En cuanto a la medida de
adecuacion de muestreo de KMO, el valor de 0.562, aunque pobre, estd muy por encima del

punto de corte de 0,50, para la adecuacion indicada (Hair et al., 2010).

Los resultados para el componente conativo de la imagen de la marca pais Alemania,
también confirman la unidimensionalidad de la estructura. La solucion 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 extraido.

Tabla 20 - Cargas factoriales de componentes principales con solucion de rotacion varimax

para el componente conativo de Alemania

Matriz de componentes

Componente
4.2. Debemos / No debemos tener vinculos mas estrechos con ,819
Alemania.
4.5. Alemania es /no es el pais ideal. , 764
4.8. Deberiamos/ no deberiamos aceptar mas inversion de ,830
Alemania.

Método de extraccion: Analisis de Componentes Principales.

Fuente: Anélisis de datos

Como sugiere la tabla 20, todos los items cargaron en un solo factor. En cuanto a la
confiabilidad, este factor revel6 un alfa de Cronbach de 0,727. Este factor también revel6 una

buena medida de adecuacion de muestreo de KMO, con un valor de 0,673.

161



2.4. Modelo para la construccion de la imagen de la marca pais: Espafia

2.4.1. El analisis factorial exploratorio

En el caso de Esparia, el EFA revela que la imagen del componente cognitivo de la
marca pais es, como en los casos anteriores, una estructura unidimensional. La solucién 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 extraido.

Tabla 21- Cargas factoriales de los componentes principales con solucidn de rotacion

varimax para el componente cognitivo de Espaiia

Matriz de componentes

Componente
2.3. Espafia es un pais pobre/ rico. ,715
2.6. Espafia es un pais donde la gente tiene bajo/ alto nivel de , 7194
educacion.
2.9. Espafia es un pais desarrollado/ no desarrollado ,785
tecnoldgicamente.

Método de extraccion: Analisis de Componentes Principales.
Fuente: Analisis de datos
Todos los items de los componentes cognitivos presentan una carga robusta en un solo
factor. En cuanto a la confiabilidad, este factor revel6 un alfa de Cronbach buena, de 0,640. La

medida de adecuacion 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 pais espafiola
confirman, una vez mas, la unidimensionalidad de la estructura. La solucién 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 extraido.
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Tabla 22 - Cargas factoriales de los componentes principales con solucion de rotacion

varimax para el componente afectivo de Espafia

Matriz de componentes

Componente
3.3. Las personas de Espafia son/ no son confiables. ,828
3.6. Las personas de Espafia son/ no son trabajadoras. ,804
3.9. Las personas de Espafia son/ no son simpaticas. 172

Método de extraccion: Analisis de Componentes Principales.
Fuente: Analisis de datos
De acuerdo con la tabla 22, todos los items cargaron en un solo factor. En cuanto a la
confiabilidad, este factor reveld un alfa de Cronbach de 0,718. El valor de la medida de

adecuacién de muestreo de KMO es de 0.673.

Por ultimo, los resultados del componente conativo de la imagen de la marca pais de
espafiola, también confirman la unidimensionalidad de la estructura. La solucion 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 extraido.

Tabla 23 - Cargas factoriales de los componentes principales con solucion de rotacion

varimax para el componente conativo de Espafia

Matriz de componentes

Componente
4.3. Debemos / No deberiamos tener vinculos més estrechos con ,815
Espafia.
4.6. Esparia es ideal/ no es ideal 147
4.9. Deberiamos/ no deberiamos aceptar mas inversion de Espafia. ,810

Método de extraccion: Analisis de Componentes Principales.

Fuente: Anélisis de datos
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Como revela la tabla 23, todos los items cargaron en un solo factor. En cuanto a la
confiabilidad, este factor revel6 un alfa de Cronbach de 0,700. Este factor también revel6 una

buena medida de adecuacion de muestreo de KMO con un valor de 0,663.

En resumen, el analisis factorial exploratorio realizado por separado para los tres paises
en estudio, revela que el constructo imagen de la marca pais esta soportado por una estructura
tridimensional: un componente cognitivo, un componente afectivo y un componente volitivo.
Cada uno de los componentes esta 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 pais.

2.5. Modelo para el constructo creencias del producto

2.5.1. El analisis factorial exploratorio

Como se explicd antes, ademéas de la estimacion del modelo de medicion para el
constructo imagen de la marca pais, también se adopté el mismo procedimiento para el
constructo creencias del producto, el constructo evaluacion 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 presentaran en una sola tabla

para los tres paises analizados.

En cuanto al constructo creencias de productos, los resultados confirman la
unidimensionalidad de la estructura para Brasil, Alemania y Espafia. La solucion de uno de los
factores extraidos revel6 un valor propio de 2.322, 2.394 y 2.299 y una varianza explicada del
77,40%, el 79,79% vy el 76,63% respectivamente. En la tabla 24 se presenta la carga factorial

para el factor extraido.
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Tabla 24 - Cargas factoriales de los componentes principales con solucion de rotacion

varimax para el constructo creencias de productos

Cargas Cargas Cargas
items Paises Factoriales Factoriales Factoriales
Brasil Alemania Espafia
5.(1.2.3.). En general, los productos de
. ,901 ,909 871
(pais) son/ no son confiables.
5. (4.5.6). En general, los productos de
. 887 ,900 ,884
(pais) son de buena/ mala fabricacion.
5. (7.8.9.). En general, los productos de
fn . 851 ,870 871
(pais) tienen buena/ mala calidad.
Medidas de adecuacion de muestreo de
121 ,733 ,730
KMO
Valores propios 2,322 2,394 2,299
Varianza Total Explicada 77,40% 79,79% 76,63%
Alfa de Cronbach ,853 871 ,846

Fuente: Anélisis de datos

Todos los elementos de este constructo cargan en un solo factor. En cuanto a la
confiabilidad, este factor revelé 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 Espafia. Este factor también revel6 una buena
medida de adecuacion de muestreo de KMO con los valores de Brasil, Alemania y Espafia de

0.721, 0.733 y 0.730 respectivamente.
2.6. Modelo para la evaluacion del producto
2.6.1. El andlisis factorial exploratorio

En cuanto a la evaluacion de las creencias de productos, el analisis de componentes
principales también confirma la unidimensionalidad de la estructura para Brasil, Alemania y

Espafia. La solucion de uno de los factores extraidos reveld valor propio de 2.158, 2.174 y
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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 extraido.

Tabla 25 - Cargas factoriales de componentes principales con solucion de rotacion varimax

para el constructo evaluacion de productos

Cargas Cargas Cargas
items Paises Factoriales Factoriales Factoriales
Brasil Alemania Espafia
6. (1.2.3.). Dispuesto/ no dispuesto a
822 821 787
comprar productos de (pais)
6. (4.5.6.). No me sentiria/ me sentiria
,852 ,852 ,844
orgulloso de poseer productos de (pais).
6. (7.8.9.). Los productos de (pais) no son /
( ) P (pais) ,870 ,881 ,869
son para gente como Yo.
Medidas de adecuacion de muestreo de
,705 ,701 ,683
KMO
Valores propios 2,158 2,174 2,087
Varianza Total Explicada 71,93% 72,48% 69,57%
Alfa de Cronbach ,804 ,808 178

Fuente: Anélisis de datos

Todos los elementos de este constructo cargaron en un solo factor. En cuanto a la
confiabilidad, este factor revel6 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 Espafa. Este factor también revel6 una buena medida
de adecuacion de muestreo de KMO con los valores de Brasil, Alemania y Espafia de 0.705,

0.701 y 0.683, respectivamente.
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2.6. Modelo para el etnocentrismo
2.6.1. El analisis factorial exploratorio

Finalmente, en cuanto al constructo etnocentrismo, el andlisis de los componentes
principales confirma una vez mas la unidimensionalidad del constructo. La solucion de uno de
los factores extraidos revelé 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 extraido.

Tabla 26 - Cargas factoriales de los componentes principales con solucion de rotacion

varimax para el constructo etnocentrismo

Matriz de componentes

Componente
1.1. La compra de productos fabricados en el extranjero no es ,816
portugués
1.2. Un portugués no debe comprar productos extranjeros ,830
porque esto perjudica los negocios en Portugal y causa
desempleo.
1.3. Un verdadero portugués siempre debe comprar productos ,825
portugueses.
1.4. No es justo comprar productos extranjeros. ,861
Medida de adecuacion de muestreo de KMO ,819
Valores propios 2,778
Varianza total explicada 69,44%
Alfa de Cronbach ,853

Fuente: Anélisis de datos

En cuanto a la confiabilidad, este factor reveld un alfa de Cronbach de 0,853. Este factor

presenta una buena medida de adecuacion de muestreo de KMO, con los valores de 0,819.
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2.8. Modelo para la animosidad
2.8.1. El analisis factorial exploratorio

Con respecto a la construccion de la animosidad, el analisis de componentes principales
confirma la unidimensionalidad de la estructura para Brasil, Alemania y Espafia. Sin embargo,
en los tres paises, el elemento "(pais) no es un socio comercial confiable", fue dado de baja del
factor de solucion, debido a las carga factoriales por debajo del punto de corte de 0,60. La
solucion de uno de los factores extraidos revel6 un valor propio de 2.281, 2.539 y 2.376 y una
varianza explicada del 57,02%, el 63,48% vy el 59,40% respectivamente. En la tabla 27 se
presenta la carga factorial para el factor extraido.

Tabla 27 - Cargas factoriales de los componentes principales con solucion de rotacion
varimax para el constructo animosidad

Cargas Cargas Cargas
Items Paises Factoriales Factoriales Factoriales
Brasil Alemania Espafia
8. (7.8.9.). (Pais) quiere ganar poder 127 ,816 ,802
econdmico sobre Portugal.
8. (10.11.12.). (Pais) se esta aprovechando ,790 ,851 ,833
de Portugal.
8. (13.14.15.). (Pais) tiene demasiada 739 ,761 ,749
influencia econémica en Portugal.
8. (16.17.18.). (Pais) estdn haciendo ,763 ,755 ,691
negocios de manera desleal con Portugal.
Medida de adecuacion de muestreo de KMO 742 (74 , 154
Valores propios 2,281 2,539 2,376
Varianza total explicada 57,02% 63,48% 59,40%
Alfa de Cronbach , 745 ,808 J71

Fuente: Anélisis de datos
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Cuatro de los cinco items originales de este constructo cargaron en un solo factor. En
cuanto a la confiabilidad, este factor revel6 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 espafiol. Este factor también revel6 una buena
medida adecuacion de muestreo de KMO con los valores de Brasil, Alemania y Espafia de

0.742,0.774 y 0.754, respectivamente.

3. Anadlisis factorial confirmatorio

Para probar el marco tedrico que subyace al modelo propuesto, haremos un analisis
factorial confirmatorio, usando los 9 indicadores del constructo imagen de la marca pais, en su
conjunto, mediante el Amos 21. Esta CFA se basara en el analisis factorial exploratorio, que
se tradujo en tres dimensiones, a saber, componente cognitivo, componente afectivo y

componente de deseo de interaccion.

En el proceso de revision de las estimaciones de los parametros del modelo, existen tres
criterios de interés: ““(a) la viabilidad de las estimaciones de los parametros, (b) la pertinencia
de los errores estandar, y (c) la significacion estadistica de las estimaciones de los
parametros” (Byrne, 2010: 67). De esta forma, el autor sugiere que las estimaciones de los
pardmetros deben presentar la sefial y el tamafio correcto, y ser coherentes con la teoria
subyacente. Como Byrne, (2010) reivindica, con el fin de que los parametros sean factibles,
que no deben presentar estimaciones razonables (correlaciones por encima de 1,00),
variaciones negativas y covarianza o correlacion de matrices que no sean definidas como
positivas. Un andlisis 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 pardmetros individuales es la
adecuacion de los errores estandar (Byrne, 2010). Los errores estandar reflejan la precision con

la que un parametro ha sido estimado, con valores pequefios sugieren estimacion precisa. Por
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lo tanto, la presencia de los errores estandar que son excesivamente grandes o pequefios es un
indicador de mal ajuste del modelo. Los errores estandar se han establecido a pesar de que no
hay criterios definitivos de "pequefio” 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 significacion estadistica de las estimaciones de los parametros, un examen de
solucion de los pesos de regresion no estandarizada para los tres modelos muestra todas las

estimaciones para que sea razonable y estadisticamente 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

Pais x? df x2/df GFI CFI RMSEA
Brasil 131,827 24 5,493 930 .889 104
Alemania | 108,631 24 4,526 940 914 92
Espafia 78,635 24 3,276 960 942 74

Fuente: Anélisis 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 Espafa (x2 = 78.635; gl = 24; x2 / df =
3,276). Aunque no hay consenso con respecto a una relacion aceptable para esta estadistica, las
recomendaciones van desde tan alto como 5,0 hasta un minimo de 2,0 (Hooper, Coughlan, y
Mullen, 2008). En cuanto al indice de calidad de ajuste (GFI), todos los modelos se
comportaron bien en el sentido de que esta estadistica fue de 0.930, 0.940 y 0.960 para Brasil,
Alemania y Espafia, en ese orden, y los resultados anteriores 0.90 o 0.95 son tipicamente
considerados como buenos (Hair et al., 2010). El indice de ajuste comparativo (CFI) en el caso
de Brasil fue de 0.889, para Alemania 0.914 y 0.942 para Espaiia, lo que sugiere que los
modelos no representaban un ajuste adecuado a los datos en todos los casos, a pesar de que

para lacobucci, (2010) no es importante ser excesivamente critico si el TP1 no es 0.95 exacto.
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Por altimo, el error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA) mostrd resultados mixtos de
nuevo. El modelo brasilefio 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 aproximacion razonable. En el caso de Espafia
(RMSEA =0.74), punto de corte debajo, pero por encima de < 0,80, que representa el error de
aproximacion razonable, pero adn lejos de un valor cercano a 0,06 o un limite superior estricto
de 0,07, considerados valores ideales (Hooper et al., 2008). De esta forma, los tres modelos

pueden ser asumidos s6lo como modelos de ajuste mediocres.

Un problema esencial en un modelado CFA es la determinacion 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 andlisis continllan por una via exploratoria (en lugar de confirmatoria),

mediante la cual se evalGan 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 revision 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 practica evaluar el ajuste de cada
constructo y sus items de forma individual para determinar si existen elementos que son
particularmente débiles. También se sugiere identificar areas de desajuste en el modelo, tales

como los residuos estandarizados y los indices de modificacion (Byrne, 2010).

Este tipo de modelos se ha verificado en las &reas potenciales de mala especificacion.
Segun Byrne (2010), Amos ofrece dos tipos de informacion que puede ayudar a los
investigadores en la deteccion de errores de modelo: los residuos estandarizados y los indices

de modificacién. Se realiz6 una evaluacion para identificar grandes indices de modificacion y/
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0 patrones de grandes residuos estandarizados que pueden sugerir la ausencia de trayectorias

que podrian mejorar modelos de ajuste (Hair et al., 2010).

4. Andlisis de los datos y discusion de hipotesis

En la Hipdtesis 1, probamos que la imagen del clima del pais es un constructo
multidimensional, representado por un modelo de tres factores, lo que refleja las creencias de
los paises, los afectos de las personas y la interaccion deseada en lugar de un modelo de un
solo factor. Como estamos probando el modelo de tres paises, una hipotesis se subdividio en
tres hipotesis complementarias. Por lo tanto, vamos a probar sucesivamente la siguiente
hipotesis:

Modelo para Brasil

Hla: La imagen del pais es un constructo multidimensional, representado por un
modelo de tres factores, lo que refleja las creencias de los paises, los afectos de las

personas Y la interaccion deseada, en lugar de un modelo de un solo factor.
Modelo para Alemania

H1b: La imagen del pais es un constructo multidimensional, representado por un
modelo de tres factores, lo que refleja las creencias de los paises, los afectos de las

personas, Yy la interaccion deseada, en lugar de un modelo de un solo factor.
Modelo para Espafia

Hlc: La imagen del pais es un constructo multidimensional, representado por un
modelo de tres factores, lo que refleja las creencias de los paises, los afectos de las

personas Y la interaccion deseada, en lugar de un modelo de un solo factor.
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4.1. Modelo de la imagen de la marca pais (COIl) 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 ilustracion 6, y se incluyen los resultados obtenidos para los

indicadores mas importantes de calidad de ajuste.

Tabla 29 - indice de calidad de ajuste del modelo tridimensional para la imagen de la marca

pais Brasil en nuestra muestra.

Medidas de calidad del ajuste

Valores aceptables

Modelo de tres

(Hair et al., 2010: 654) dimensiones
Chi-cuadrado/ grados de libertad | < 3 bueno; <5 a veces SRk
(cmin/df) permisible
p-valor para el modelo > .05 ,000
Residual Estandarizado de Media <.08 ,0805
Cuadratica (SRMR) (Hu y Bentler,
1999)
indice de ajuste comparativo de @ > .95 muy bueno; >.90 ,862
Benler (CFI) tradicional; >.80 a

veces permisible

indice de bondad de ajuste (GFI) >.95 932
indice de bondad ajustado (AGFI) >.80 872
Error  cuadratico medio de| <.05bueno;.05-.10 ,103
aproximacion (RMSEA) moderado; >.10 malo
p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,000

Fuente: Anélisis de datos
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llustracion 6 - Coeficientes de trayectoria en el modelo tridimensional de la imagen de la

marca pais Brasil en nuestra muestra.
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Aunque algunas estimaciones de los pardmetros individuales cumplieron con los
criterios estandar, la calidad del ajuste general del modelo de Brasil no fue satisfactoria en su
conjunto (z2 = 128,480; gl = 24; z? / df = 5,353). Segun Joreskog y Sorbom, (1993), z? grande
en relacion 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 revel6
Residual Estandarizado de Media Cuadratica (SRMR =, 805) por encima del punto de corte de
80 (Hu y Bentler, 1999), insuficiencia de calidad de ajuste de indice (GFI =, 932) y el indice
de ajuste comparativo (CFI =, 862), asi como un mal indice en el caso de error cuadratico
medio de aproximacion (RMSEA =, 103), por lo tanto, superar el nivel de corte de> 10.
Ademés, 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 solucion. En circunstancias en que el
chi-cuadrado es significativo, el modelo es considerado, en algunos casos, como inaceptable.
Sin embargo, muchos investigadores descuidan este indice en los casos donde el tamafio de la

muestra es superior a 200 (que es nuestro caso) y donde otros indices indican que el modelo es
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aceptable (Kline, 2005: 201). En consecuencia, esta solucion tiene que ser interpretada como

mala y sometida a mejora.

En este intento y segun Byrne, (2001), el software de Amos proporciona a los
investigadores informacion que podria ayudar a identificar las areas de desajuste en el modelo.
Una informacion que puede conducir a errores de modelo son los indices de modificacion
(Byrne, 2001). Segun Joreskog y S6rbom, (1993), para cada parametro fijo especificado en el
modelo, hay un indice de modificacion (M), que representa la mejora en el ajuste que se espera
si se afiade al modelo una trayectoria correspondiente. S6lo los grandes MI son de interés y en
el caso de Lisrel, solo se han revelado MI de 8 mayores que 7.882, que es el 99,5 percentil de
la distribucién chi-cuadrado con un grado de libertad (Joreskog y Sérbom, 1993: 93). En
opinion de Vieira, (2011), otra amenaza potencial para la unidimensionalidad puede estar en el
nimero de valores absolutos por encima de 2,58 en la matriz de los residuos estandarizados,
que puede ser una sefial de que el modelo no podria estimar satisfactoriamente la relacion entre

dos variables.

Siguiendo la sugerencia de Laroche et al, (2005), también es una hipdtesis de esta
investigacion que los tres factores de primer orden de la COI (Cognitivo - COG, afectivo-AFE
e Interaccion Deseada -DlI) se explican por un solo factor de segundo orden de la imagen de la
marca pais (COI). También queremos comparar un modelo de un solo factor de imagen de la

marca pais con el de tres factores de primer orden.

Segln Chen, Sousa, y West, (2005), "los modelos de segundo orden son mas
tipicamente aplicables en contextos de investigacion en los cuales, los instrumentos de
medicion evalGan varios constructos relacionados, cada uno de los cuales es medido por
varios items. El modelo de segundo orden representa la hip6tesis de que estos constructos

aparentemente distintos, pero relacionados entre si, pueden ser explicados por uno o mas
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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 més limpio y facilmente
interpretable cuando los investigadores plantean la hipdtesis 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 si, y también cuando el factor de orden superior

es la hipotesis para contar las relaciones entre los factores de orden inferior (Chen et al., 2005).

En cuanto a Chenetal., (2005) los modelos de factores de segundo orden tienen algunas
ventajas posibles en comparacion 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 hipétesis de hecho
explica mejor el patron de las relaciones entre los factores de primer orden. Ademas, el modelo
de segundo orden coloca una estructura en el patron de covarianza entre los factores de primer
orden, explicando la covarianza de una manera mas clara con menos parametros. Por ultimo,
los modelos de factores de segundo orden pueden revelar simplificacion atil en la interpretacion

de las estructuras complejas de medicion.

En términos de funcionamiento, Byrne, (2001) afirma que el ajuste estadistico asociado
a un modelo parametrizado, ya sea como una estructura de primer orden 0 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
restriccion adicional de que la estructura se impone en el patrén de correlacion entre los

factores de primer orden.” (Byrne, 2001: 143).

Tabla 30 - Validez y Confiabilidad enun 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: Andlisis de datos
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Tabla 31 - Matriz del factor de correlacion con la raiz cuadrada del AVE en la Diagonal

PEVBR PBLBR COIBR
0.763
0.607 0.820
0.660 0.668 1.000

Fuente: Andlisis de datos

En el modelo de Brasil, para determinar si un factor de segundo orden representa la
estructura factorial més apropiada de COl, fue necesario especificar el modelo y confirmar
empiricamente su calidad de ajuste. EI modelo CFA probado en este estudio formula la
hipotesis a priori de que (a) las respuestas a la escala COI podrian explicarse por tres factores
de primer orden (cognitivo - COG, afectivo-AFE e interaccion deseada -DI) y por un factor de
segundo orden (COIl ); (B) cada indicador tiene una carga no nula en el factor de primer orden
en que fue disefiado 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 estan correlacionados; y
(d) la covarianza entre los tres factores de primer orden se explica totalmente por su regresion
en el factor de segundo orden. En la ilustracion 7 se presenta una representacion esquematica

de este modelo de segundo orden.
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llustracion 7 - Coeficientes de trayectoria en el modelo de segundo orden de la imagen de la

marca pais Brasil en nuestra muestra
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A través de modificaciones de modelos, de calidad de ajuste para el modelo de segundo

orden de la COIl para Brasil se produjeron algunos resultados mejores de ajuste y se verificd

una ligera mejora con respecto a sus predecesores, como se evidencia en la tabla 32.
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Tabla 32 - indice de calidad de ajuste del modelo de segundo orden para la imagen de la

marca pais Brasil en nuestra muestra.

Medidas de calidad de ajuste

Valores aceptables
(Hair et al., 2010:

Modelo de

segunda orden

654) Brasil
Chi-cuadrado/ grados de libertad = < 3 bueno; <5 a veces 4,419
(cmin/df) permisible
p-valor para el modelo > .05 ,000
Residual Estandarizado de Media <.08 ,0698
Cuadrética (SRMR) (Hu'y
Bentler, 1999)
indice de ajuste comparativo de > .95 muy bueno; >.90 ,901
Benler (CFI) tradicional; >.80 a
veces permisible
indice de bondad de ajuste (GFI) >.95 949
indice de bondad ajustado (AGFI) >.80 897
Error cuadratico medio de  <.05 bueno; .05 -.10 ,091
aproximacion (RMSEA) = moderado; >.10 malo
p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,000

Fuente: Anélisis 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 verifico

una ligera mejora con respecto a sus predecesores, como se evidencia en la tabla 40, donde se

hace la comparacion de calidad de ajuste entre los modelos.
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Tabla 33 — indice de comparacion de calidad de ajuste entre el modelo de tridimensional y el

modelo de segundo orden para la imagen de la marca pais Brasil en nuestra muestra.

] ) . Modelo de 3 Modelo de segunda
Medidas de calidad de ajuste
dimensiones - Brasil orden - Brasil
Chi-cuadrado/ grados de libertad 5,614 4,419
(cmin/df)
p-valor para el modelo ,000 ,000
Residual Estandarizado de Media ,0805 ,0698
Cuadratica (SRMR) (Hu y Bentler,
1999)
indice de ajuste comparativo de ,884 ,901
Benler (CFI)
indice de bondad de ajuste (GFI) 945 ,949
indice de bondad ajustado (AGFI) 872 897
Error  cuadritico medio de ,106 ,091
aproximacion (RMSEA)
p de ajuste (PCLOSE) ,000 ,000

Fuente: Anélisis 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, esta claro que el modelo de segundo orden
reveld 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 hipdtesis Hla.
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4.2. Imagen del modelo de la marca pais para Alemania

En un primer intento de ejecutar el modelo de COO para Alemania, se presentan los
resultados de CFA en la ilustracion 8, mientras que la tabla 34 revela los resultados obtenidos

para los indicadores mas importantes de calidad de ajuste.

llustracion 8 - Coeficientes de trayectoria en el modelo tridimensional para la imagen de la

marca pais Alemania en nuestra muestra.
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40
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Technology GR

,60

,70
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Tabla 34 - indice de calidad de ajuste del modelo de 3 dimensiones para la imagen de la

marca pais Alemania nuestra muestra.

Modelo 3
Medidas de calidad de ajuste Valores aceptables dimensiones
(Hair etal., 2010: 654) )

Alemania
Chi-cuadrado/ grados de libertad | < 3 bueno; <5 a veces 4,430
(cmin/df) permisible
p-valor para el modelo > .05 ,000
Residual Estandarizado de Media <.08 ,0572
Cuadratica (SRMR) (Hu y Bentler,
1999)
indice de ajuste comparativo de @ > .95 muy bueno; >.90 ,914
Benler (CFI) tradicional; >.80 a

veces permisible

indice de bondad de ajuste (GFI) >.95 941
indice de bondad ajustado (AGFI) >.80 ,889
Error  cuadratico medio de| <.05bueno;.05-.10 ,091
aproximacion (RMSEA) moderado; >.10 malo
p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,000

Fuente: Anélisis de datos

Aunque algunas estimaciones de los parametros individuales cumplieron con los
criterios estandar, la calidad de ajuste del modelo para Alemania en general no fue satisfactoria
en su conjunto (22 = 106,330; gl = 24; z2 / df = 4,430) y estandarizada RMR =, 0572. Por otra
parte, este modelo revel6 insuficiente indice de calidad de ajuste (GFI =, 941) y el indice de
ajuste comparativo (CFI =, 914), asi como un mal indice en el caso del error cuadratico medio
de aproximacion (RMSEA =, 091), por tanto, muy cerca del nivel de corte de>, 10 y) con un
PCLOSE significativo =, 000. En consecuencia, esta solucion tiene que ser interpretado como

mala y sometida a mejora.
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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 mas
apropiada de COlI, por lo que fue necesario especificar el modelo y confirmar empiricamente

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: Andlisis de datos

Tabla 36 - Matriz de factores de correlacion con la raiz cuadrada del AVE en la Diagonal

PEVGR PBLGR COIGR
0.770
0.650 0.835
0.573 0.809 1.000

Fuente: Andlisis de datos

Usando los procedimientos explicados anteriormente, se obtuvo el modelo de segundo

orden de la COI para Alemania, como se esquematiza en la ilustracion 9.
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llustracion 9 - Coeficientes de trayectoria en el modelo de segundo orden para la imagen de la

marca pais Alemania en nuestra muestra
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Tabla 37 - indice de calidad de ajuste para el segundo modelo para la imagen de la marca pais

Country
Beliefs
(COG) GR

People Affect
(AFE) GR

Desired
Interaction
(DI) GR

,66

,59

Country of
Origin Image
(Col) GR

,75

Alemania en nuestra muestra.

Valores aceptables Modelo de segunda

Medidas de calidad de ajuste ] )
(Hair et al., 2010: 654) orden Alemania

Chi-cuadrado/ grados de libertad < 3 bueno; <5 a veces 2,558
(cmin/df) permisible
p-valor para el modelo > .05 ,000
Residual Estandarizado de Media <.08 ,0413
Cuadratica (SRMR) (Hu y Bentler,
1999)
indice de ajuste comparativo de > .95 muy bueno;>.90 ,964
Benler (CFI) tradicional; >.80 a

veces permisible
indice de bondad de ajuste (GFI) >.95 971
indice de bondad ajustado (AGFI) >.80 942
Error  cuadridtico medio de  <.05bueno;.05-.10 ,061
aproximacion (RMSEA) moderado; >.10 malo
p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,158

Fuente: Analisis de datos
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A través de modificaciones del modelo, de calidad de ajuste para el modelo de segundo

orden de la COIl para Alemania se obtuvieron resultados de mejor ajuste y se manifesté una

clara mejora con respecto a su predecesor, como se evidencia en la tabla 43.

Tabla 38 - indice de comparacion de calidad de ajuste entre el modelo de 3 dimensiones y el

modelo de segundo orden para la imagen de la marca pais Alemania en nuestra muestra.

Indicadores de calidad de ajuste  Modelo tridimensional ~ Modelo segundo

Alemania orden Alemania
Chi-cuadrado/ grados de libertad 4,430 2,558
(cmin/df)
p-valor para el modelo ,000 ,000
Residual Estandarizado de Media ,0572 ,0413
Cuadratica (SRMR) (Hu y Bentler,
1999)
indice de ajuste comparativo de ,914 ,964
Benler (CFI)
indice de bondad de ajuste (GFI) 941 971
indice de bondad ajustado (AGFI) ,889 942
Error  cuadratico medio de ,091 ,061
aproximacion (RMSEA)
p de ajuste (PCLOSE) ,000 ,158

Fuente: Anélisis 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, esta claro que el modelo de segundo orden
reveld mejores indicadores de calidad de ajuste. El segundo modelo mostré muy buena relacion
z2 en relacion con los grados de libertad (z2 / df = 2,558), muy por debajo del punto de corte de

3; excelente GFI y TPl y un buen RMSEA (,061) y un p de ajuste estrecho no significativo

185



(PCLOSE =, 158). En estas circunstancias, el modelo de segundo orden se considera un buen

modelo. Por lo tanto, se confirma la hipotesis H1.

4.3. Imagen del modelo de la marca pais para Espafia

Siguiendo la misma metodologia que para el modelo de COIl para Brasil y Alemania,
en un primer intento de ejecutar el modelo para Espafia, los resultados de CFA para los
indicadores mas importantes de calidad de ajuste arrojaban los resultados que se muestran en

la tabla 39.

Tabla 39 - indice de calidad de ajuste para el modelo tridimensional para la imagen de la

marca pais Espafia en nuestra muestra.

Valores aceptables Modelo de 3
Medidas de calidad de ajuste ) dimensiones
(Hair etal., 2010: 654)
Espafia
Chi-cuadrado/ grados de libertad | < 3 bueno; <5 a veces 3,260
(cmin/df) permisible
p-valor para el modelo > .05 ,000
Residual Estandarizado de Media <.08 ,0556
Cuadratica (SRMR) (Hu y Bentler,
1999)
indice de ajuste comparativo de @ > .95 muy bueno; >.90 ,942
Benler (CFI) tradicional; >.80 a
veces permisible

indice de bondad de ajuste (GFI) >.95 ,960
indice de bondad ajustado (AGFI) >.80 925
Error  cuadratico medio de| <.05bueno;.05-.10 ,074
aproximacion (RMSEA) moderado; >.10 malo
p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,015

Fuente: Anélisis de datos
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lustracion 10 —Trayectoria de los coeficientes en el modelo tridimensional para la imagen de

la marca pais Espafia en nuestra muestra
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En el caso del modelo de Espafia, algunas estimaciones de los pardametros individuales
también reunieron los criterios estandar, pero la calidad de ajuste del modelo en general no fue
completamente satisfactoria. A pesar de que presenta una buena z?/ df (z2 = 74,234; gl = 24;
7%/ df = 3,260), aceptable estandarizado RMR =, 0556 y el indice de calidad de ajuste (GFI =,
960), este modelo reveld insuficiente indice de ajuste comparativo (CFI =, 942), asi como el
indice moderado en el caso de error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA =, 074)), con
un significativo PCLOSE =, 015. Por consiguiente, esta solucion 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 Espaiia
también tratamos de determinar si un factor de segundo orden representaba la estructura
factorial méas apropiada de COI que era necesario que el modelo especificara y confirmara

empiricamente su calidad de ajuste. Usando los procedimientos explicados anteriormente, se
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obtuvo el modelo de segundo orden de la COI para Espafia, como se esquematiza en la

ilustracion 11.

Tabla 40 - Validez y Confiabilidad en un CFA - Espafia

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: Andlisis de datos

Tabla 41 - Matriz del factor de correlacion con la raiz cuadrada del AVE en la diagonal

PEVSP PBLSP COISP
0.744
0.582 0.805
0.547 0.788 1.000
Fuente: Andlisis de datos
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Espafia en nuestra muestra.

Medidas de calidad de ajuste

Valores aceptables
(Hair et al., 2010:

Tabla 42 - indice de calidad de ajuste para el segundo modelo para la imagen de la marca pais

Modelo de

segunda orden

654) Espafia

Chi-cuadrado/ grados de libertad | < 3 bueno; <5 a veces 2,914
(cmin/df) permisible
p-valor para el modelo > .05 ,000
Residual Estandarizado de Media <.08 ,0502
Cuadratica (SRMR) (Hu vy
Bentler, 1999)
indice de ajuste comparativo de > .95 muy bueno; >.90 ,955
Benler (CFI) tradicional; >.80 a

veces permisible
indice de bondad de ajuste (GFI) >95 ,968
indice de bondad ajustado (AGFI) >.80 934
Error cuadrdtico medio de  <.05bueno; .05 -.10 ,068
aproximacion (RMSEA) moderado; >.10 malo
p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,058

Fuente: Anélisis de datos

189



llustracion 11 - Coeficientes de trayectoria en el segundo modelo para la imagen de la marca

pais Espafia en nuestra muestra.
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Con las modificaciones del modelo, la calidad de ajuste para el modelo de segundo
orden del COI para Espafia produjo mejores resultados de ajuste y mostrd una evidente mejora

con respecto a su predecesor, como se evidencia en la tabla 43.
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Tabla 43 - Comparacion del indice de calidad de ajuste entre el modelo de tridimensional y el

modelo de segundo orden de la imagen de la marca pais Espafia en nuestra muestra.

. . Modelo de segunda
Modelo tridimensional

Medidas de calidad de ajuste orden
Espafia
Espafia

Chi-cuadrado/ grados de libertad 3,260 2,914
(cmin/df)
p-valor para el modelo ,000 ,000
Residual Estandarizado de Media ,0556 ,0502
Cuadratica (SRMR) (Hu y Bentler,
1999)
indice de ajuste comparativo de ,942 ,955
Benler (CFI)
indice de bondad de ajuste (GFI) ;960 ,968
indice de bondad ajustado (AGFI) 925 934
Error  cuadratico medio de ,074 ,068
aproximacion (RMSEA)
p de ajuste (PCLOSE) ,015 ,058

Fuente: Anélisis de datos

En la comparacion de los indicadores de calidad de ajuste del modelo tridimensional y
el modelo de segundo orden en el caso de Espafia, esta claro que el modelo de segundo orden
reveld mejores indicadores de calidad de ajuste. El modelo de segundo orden mostré muy
buena relacion z2 en relacion 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 Hip6tesis Hlc.
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La Hipotesis 2 postula que la imagen del pais est4 significativamente relacionada con
las creencias de productos, independientemente de la familiaridad de los consumidores con el
producto. En el caso de la Hipdtesis 2, estamos testando la hipotesis para dos paises: Alemania
y Espafa, 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 Hipotesis 2 se

subdividié en dos hipdtesis complementarias de la siguiente manera:

Modelo para Alemania

H2b. Independientemente de la familiaridad de los consumidores con los productos, la

imagen del pais esta significativamente relacionada con las creencias de los productos.

Modelo para Espafia

H2c. Independientemente de la familiaridad de los consumidores con los productos, la

imagen del pais esta significativamente relacionada con las creencias de los productos.

La Hipdtesis 3 postula que la imagen del pais estd significativamente relacionada con la
evaluacion del producto, sin importar el conocimiento de los consumidores del producto. En el
caso de la Hipotesis 3, también estamos testando la hip6tesis de Alemania y Espafia, debido al
hecho de que el modelo COIl para Brasil fue rechazado durante CFA. Por lo tanto, la Hipétesis

2 se subdividid en dos hipdtesis complementarias de la siguiente manera:

Modelo para Alemania

H3b. Independientemente de la familiaridad de los consumidores con el producto, la

imagen del pais esta significativamente relacionada con la evaluacion del producto.

Modelo para Espafia

H3c. Independientemente de la familiaridad de los consumidores con el producto, la
imagen del pais esta significativamente relacionada con la evaluacion del producto.
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En cuanto a la Hipotesis 4, en la que se evalud la correlacion entre las creencias de productos
y la evaluacién de productos, independientemente de la familiaridad con el producto de los
consumidores, se utilizd el mismo razonamiento que en el caso de las Hipotesis 2 y 3. De esta

forma:

Modelo para Alemania

H4b. Independientemente de familiaridad de los consumidores con el producto, las
creencias de productos estan significativamente relacionadas con la evaluacion del

producto.

Modelo para Espafia

H4c. Independientemente de familiaridad de los consumidores con el producto, las
creencias de productos estan significativamente relacionadas con la evaluacion del

producto.

4.4. Modelo de creencias de productos y evaluacidn de productos para Brasil

Ademés del constructo imagen de la marca pais (COI), nuestro modelo propuesto
también incluye el constructo creencias del producto (PB) y el constructo evaluacion del
producto (PE). Antes de testar la relacion de causalidad entre el COl y las creencias del
producto (PB) y evaluacion del producto (PE), también hemos realizado un analisis factorial
confirmatorio, usando el 3 de indicadores del constructo creencias del producto y 3 indicadores
del constructo evaluacion del producto para los casos de Alemania y Espafia, usando el

Amos21.

El CFA para las creencias del producto y evaluacion del producto en el caso de Brasil

no se realiz6 debido a la decision de no correrlo en el SEM (Modelo de Ecuacién Estructural)
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para este caso, debido al rechazo de los modelos de COI para Brasil, como se explicd

anteriormente.

4.5. Modelo de creencias de productos y evaluacién de productos para Alemania

En el primer intento de ejecutar el modelo de creencias de productos y evaluacion del
producto para Alemania, los resultados del CFA se presentan en la ilustracion 12, mientras que
la tabla 44 reveld los resultados obtenidos para los indicadores més importantes de calidad de
ajuste.

Tabla 44 - indice de calidad de ajuste para el modelo de las creencias de productos y de

evaluacion del producto para la imagen de la marca pais Alemania de nuestra muestra.

Medidas de calidad de ajuste

Valores Aceptables
(Hair et al., 2010: 654)

Modelo de creencias del
producto y evaluacion

del producto Alemania

Chi-cuadrado/ grados de libertad
(cmin/df)

p-valor para el modelo

Residual Estandarizado de Media
Cuadrética (SRMR) (Hu y Bentler,
1999)

indice de ajuste comparativo de
Benler (CFI)

indice de bondad de ajuste (GFI)
indice de bondad ajustado (AGFI)
Error
aproximacion (RMSEA)
p de ajuste (PCLOSE)

Fuente: Anélisis de datos

cuadratico medio de

< 3 bueno; <5 a veces
permisible
> .05
>.,80

> .95 muy bueno; >.90
tradicional; >.80 a
veces permisible
>.95
>.80
<.05 bueno; .05 -.10
moderado; >.10 malo
>.05
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,007

,0357

,989

,983
,955
,063
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lustracion 12 - Coeficientes de trayectoria en el modelo de la creencia de productos y

evaluacion de productos de la imagen de la marca pais Alemania en nuestra muestra

Reliability GR H
()

Quality GR <—
Willing buy GR H
Pride GR H
People like GR <—

Product Beliefs
(PB) GR

Workmanship GR

Product Evaluation
(PE) GR

La calidad de ajuste de este primer intento global fue muy satisfactoria. El valor z? 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 evaluacién de productos para Espafia

En un primer intento de ejecutar el modelo las creencias de productos y evaluacion del
producto para Espafia, los resultados del CFA se presentan en la ilustracion 13, mientras que
la tabla 49 reveld los resultados obtenidos para los indicadores mas importantes de calidad de

ajuste.
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Tabla 45- indice de calidad de ajuste para las creencias de productos y evaluacion del

producto de la imagen de la marca pais Espafia de nuestra muestra.

Medidas de calidad de ajuste

Valores aceptables
(Hair etal., 2010: 654)

Modelo de
creencias del
producto y de
evaluacion del

producto Espafia

Chi-cuadrado /df (cmin/df)

p-value para el modelo
Residual estandarizado de media
cuadrética (SRMR) (Hu y Bentler,
1999)
indice normado de ajuste

comparativo de Blentler (CFI)

indice de ajuste de calidad (GFI)
indice de ajuste de calidad ajustado
(AGFI)
Raiz cuadrada del error medio de
aproximacion (RMSEA)
p de ajuste estrecho (PCLOSE)

Fuente: Anélisis de datos

< 3 bueno; <5 a veces
permisible
> .05
>.,80

> .95 muy bueno; >.90
tradicional; >.80 a
veces permisible
>.95
>.80

<.05 bueno; .05 -.10

moderado; >.10 malo
>.05
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lustracion 13 - Coeficientes de trayectoria en la creencia de productos y evaluacion de

productos modelo para la imagen de la marca pais Espafia en nuestra muestra

Reliability SP H
()

Quality SP <—
Willing buy SP H
Pride SP H
People like SP <—

Product Beliefs
(PB) SP

Workmanship SP

Product Evaluation
(PE) SP

La calidad de ajuste de este primer intento global fue muy satisfactoria. El valor z*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. Analisis estructural

Después de la validacion de los modelos de medicion y siguiendo las recomendaciones
de (Hu y Bentler, 1999), el siguiente paso desarrolla la conversion del modelo validado en un
modelo estructural, que permite el andlisis de regresion simultianea de todas las trayectorias
propuestas dentro del modelo y representan la relaciones de causa y efecto. A partir de la
estimacion, la cantidad de varianza explicada para cada constructo dentro del modelo se indica
por su valor de correlacion multiple 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 estadisticas de la calidad de ajuste también son evaluadas para determinar el
ajuste global del modelo y las modificaciones basadas en la teoria que se consideraron para

mejorar el ajuste del modelo.

La estimacion del modelo de ecuaciones estructurales se hizo sélo en los casos de
Alemania y Espafia. EI modelo de ecuaciones estructurales para Brasil no fue estimado debido

al pobre ajuste de su componente durante CFA.

En los casos de Alemania y Espafia, los modelos estructurales se realizaron mediante la
adicion de trayectorias entre los diferentes constructos latentes, para los cuales se desarrollaron
previamente los modelos de medicion. En ambos casos, el aleméan y el espafol, las trayectorias
se basaron en las relaciones tedricamente formuladas entre el constructo multidimensional
imagen de la marca pais (COI) (tres dimensiones) y dos constructos de una sola dimension, a

saber, creencias de producto (PB) y evaluacion del producto ( PE).

5.1. Modelo de ecuaciones estructurales para Alemania

La ilustracion 14 representa el modelo completo de ecuacion estructural para Alemania,

con todos sus componentes, asi como las trayectorias entre los constructos.
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lustracion 14 - Coeficientes de trayectoria en el modelo de ecuaciones estructurales completo
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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 cuadratica (SRMR) ,0566
indice normado de ajuste comparativo de Blentler ,941
(CFD)
indice de ajuste de calidad (GFI) 927
Raiz cuadrada del error medio de aproximacion ,065
(RMSEA)
p de ajuste estrecho (PCLOSE), ,007

Fuente: Analisis de datos
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El primer modelo completo sin restricciones para Alemania reveldé 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 analisis de los indices de modificacion
recomienda correlacionar la covarianza del error entre las variables "GR confianza" y "GR
simpético", debido a sus valores excesivos (46.276 y 28.441, respectivamente). Después de
esta re-especificacion del modelo para Alemania, los nuevos resultados se muestran en la

ilustracion 15 y los indicadores de la calidad de ajuste en la tabla 47.
Modelo de ecuacion estructural para Alemania (re-especificado)

llustracion 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 cuadrética (SRMR) ,0492
indice normado de ajuste comparativo de Blentler ,965
(CFI)

indice de ajuste de calidad (GFI) 948
Raiz cuadrada del error medio de aproximacion ,051
(RMSEA)

p de ajuste estrecho (PCLOSE) 453

Fuente: Anélisis de datos

El modelo estructural para Alemania revela que existe una fuerte relacion entre la marca
pais 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 hipétesis H2b.
Sinembargo, la hip6tesis H3b no se confirma, ya que la relacion entre la marca pais 'y la imagen
de la evaluacion del producto es muy débil, con una carga de 0,25 y no significativa (p-valor>
0.142; SE: 195; CR: 1.470). Por tltimo, en lo que se refiere a la hip6tesis H4b, la relacion entre
las creencias de productos y evaluacion 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

hipotesis H4b.
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5.2. Modelo de ecuaciones estructurales para Espafa

La ilustracién 16 representa el modelo completo de ecuaciones estructurales para
Espafia con todos sus componentes, asi como las trayectorias entre los constructos. La tabla 48

presenta los indicadores de este modelo estructural de calidad de ajuste.

llustracion 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 Espafia

Medidas de calidad de ajuste SEM
Espaia

Chi-cuadrado/df (cmin/df) 2,207
p-value para el modelo ,000
Residual estandarizado de media cuadrética (SRMR) ,0480
indice normado de ajuste comparativo de Blentler ,954
(CFI)

indice de ajuste de calidad (GFI) 945
Raiz cuadrada del error medio de aproximacion ,054
(RMSEA)

p de ajuste estrecho (PCLOSE) 252

Fuente: Anélisis de datos

Como revelan la ilustracion 16 y la tabla 48, el modelo no se restringié completo para
Espafa y tuvo un buen desempefio en el primer intento, sin necesidad de ajustes al modelo o

re-especificacion, revelando un ajuste adecuado.

Los resultados del modelo para Espafia son similares a los obtenidos en el modelo
aleméan. El modelo estructural de Espafia confirma que existe una fuerte relaciéon entre la
imagen de la marca pais 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 hipotesis H2c. Sin embargo, la hipotesis H3c no se confirma, ya que la relacion
entre la imagen de la marca pais y la evaluacion del producto con la carga de 0.24 no es
significativa (p-valor> 0.023; SE: 140; CR: 2.269). Ademaés, en lo que se refiere a la hipotesis
H4c, la relacion entre las creencias de productos y la evaluacion del producto mostrd una carga
de 0,33 no significativa (p-valor> 0.011; SE: 135; CR: 2.535). Por lo tanto, no se confirma la
hipotesis H4c.
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6. Analisis de Mediacion

Como se sugiere en nuestro modelo propuesto, en esta investigacion queremos
confirmar el papel mediador de etnocentrismo y la animosidad en las creencias del producto y
la evaluacion del producto. Con el fin de alcanzar estos objetivos, se llevaron a cabo analisis
de regresion multiple para evaluar cada componente del modelo de mediacion propuesto, tanto
para el caso de Alemania como el de Espafia. Esta opcion sugiere la adopcion de la misma
metodologia utilizada en la hipotesis anterior. Por lo tanto. Las Hipdtesis 5 y 6 seran hipotesis

complementarias a) y b) para testar los modelos aleman y espafol, respectivamente.

6.1. Andlisis de Mediacién

6.1.1. Analisis de mediacion para el etnocentrismo en las creencias de productos - modelo

aleman

Se verifico que la imagen de la marca pais estaba positivamente relacionada con las
creencias del producto (B = 0,86, t (412) = 16.12, p = 0,001). También se confirmd que la
imagen de la marca pais y el etnocentrismo estaban relacionados negativamente, pero de
manera significativa (B = -.16, t (412) = -1,66, p = 0,097). Por Gltimo, 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) si lo era, los analisis de mediacion 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 analisis de la
mediacion no confirmaron el papel mediador de etnocentrismo en la relacion entre imagen
marca pais y creencias del producto (B = 0,00, IC =-.0001 a 0,0297). Ademas, los resultados
indicaron que el efecto directo de la imagen de la marca pais en las creencias del producto
seguia siendo significativo (B = 0,86 t (412) = 15.96, p = 0,001) cuando eran controladas por
el etnocentrismo, lo que no sugiere ninguna mediacion. La ilustracion 17 muestra los

resultados.

llustracion 17 - Efecto indirecto de la Imagen de la marca pais en las creencias de productos a

través del etnocentrismo

Ethnocentrism

Country of Origin
Image

>  Product Beliefs

Nota: *p < .05, ** p <.01, ***p <.001

Fuente: Anélisis de datos

En la hipotesis cinco se postula que la relacion entre la imagen de la marca pais y las
creencias del producto estd 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. Analisis de mediacion para el etnocentrismo en las creencias de productos - modelo

espaiiol

Siguiendo la misma metodologia utilizada en el modelo alemén, con el fin de identificar
el papel de mediacion del etnocentrismo en el modelo para Espafia, se realizaron andlisis de
regresion multiple para evaluar cada componente del modelo de mediacion propuesto. Los

resultados se muestran en las siguientes ilustraciones.

llustracion 18 - Efecto indirecto de la imagen de la marca pais en las creencias de productos a

través del etnocentrismo.

Ethnocentrism

Country of Origin
Image

>| Product Beliefs

Nota: *p < .05, ** p <.01, ***p < .001

Fuente: Anélisis de datos

Los resultados del analisis de la mediacion no confirmaron el papel mediador del
etnocentrismo en la relacion entre la imagen de la marca pais y las creencias de productos (B
= 0,00, IC =-.0184 a 0,0032). Ademas, los resultados indicaron que el efecto directo de las
imégenes de la marca pais en las creencias de productos seguia siendo significativo (B = 0,83
t (412) = 18.16, p = 0,001) cuando era controlado por el etnocentrismo, lo que no sugiere

ninguna mediacion. En consecuencia, la hipotesis H5C no se confirma.
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6.1.3. Analisis de mediacion para el etnocentrismo en la evaluacion del producto - modelo

aleman

Se realizaron analisis de regresion mdltiple para evaluar cada componente del modelo
de mediacion propuesto. Los resultados revelaron que la imagen de la marca pais se asociaba
positivamente con la evaluacion del producto (B = 0,80, t (412) = 10.30, p = 0,001). También
se confirm6 que la imagen de la marca pais y el etnocentrismo estaban negativamente
relacionadas, pero de forma significativa (B = -.16, t (412) = -1,66, p = 0,097). Por ltimo, los
resultados indicaron que el mediador, el etnocentrismo, se asociaba negativamente con la
evaluacion del producto (B = -.22, t (412) = -5,79, p = 0,001). Debido a que la trayectoria a)
no era significativa y la trayectoria b) si lo era, los andlisis de mediacion 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 analisis de la mediacion no confirmaron
el papel mediador del etnocentrismo en la relacion entre la imagen de la marca pais y las
creencias de productos (B = 0,04, IC = -.0043 a 0,0877). Ademas, los resultados indicaron que
el efecto directo de las imé&genes de la marca pais en las creencias de productos seguia siendo
significativa (B = 0,80 t (412) = 10.26, p = 0,001) cuando era controlada por el etnocentrismo,
lo que no sugiere ninguna mediacion. La ilustracién 19 muestra los resultados. La Hipotesis

H6b no se confirma.
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llustracion 19 - Efecto indirecto de la imagen de la marca pais en la evaluacion de productos

a través del etnocentrismo.

Ethnocentrism
-.16 - 22%**

Country of Origin >| Product Evaluation
Image

Nota: *p < .05, ** p <.01, ***p < .001
Fuente: Anélisis de datos
6.1.4. Analisis de mediacion para el etnocentrismo en la evaluacion del producto - Modelo
espaiiol
También en el caso del modelo espafiol se llevaron a cabo andlisis de regresion maltiple

para evaluar cada componente del modelo de mediacién propuesto.

llustracion 20 - Efecto indirecto de la imagen de la marca pais en la evaluacion de productos
a través del etnocentrismo.

Ethnocentrism
.08 - 1 7F**

Country of Origin >| Product Evaluation
Image

Nota: *p < .05, ** p < .01, ***p < .001

Fuente: Anélisis de datos
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Los resultados del analisis de la mediacion no confirmaron el papel mediador del
etnocentrismo en la relacion entre la imagen de la marca pais y la evaluacion del producto (B
= -.02; IC = -.0563 a 0,0186). Ademas, los resultados indicaron que el efecto directo de la
imagen de la marca pais en la evaluacion del producto se mantenia significativa (B = 0,72 t
(412) = 10.29, p=0,001) cuando era controlada por el etnocentrismo, lo que no sugiere ninguna

mediacion. Por lo tanto, la hipdtesis H6¢ no se confirma.

6.1.5. Analisis de mediacion para la animosidad de Creencias del producto - modelo aleman

Los resultados revelaron que la imagen de la marca pais se asociaba positivamente con
las creencias del producto (B = 0,86, t (412) = 16.12, p = 0,001). También se verifico que la
imagen de la marca pais se relacionaba negativamente con la animosidad (B = -.31, t (412) = -
3,67, p =0,001). Por ultimo, 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) si lo era, los analisis de mediacion
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 anélisis
de mediacion confirmaron el papel mediador de la animosidad en la relacion entre la imagen
de la marca pais y las creencias del producto (B = -.03; IC = 0,0005 hasta 0,0128). Ademaés,
los resultados indicaron que el efecto directo de la imagen de la marca pais en las creencias del
producto se mantenia significativo (B = 0,90 t (412) = 16.69, p = 0,001) cuando era controlado
por la animosidad, lo que sugiere la mediacion parcial. La ilustracion 21 muestra los resultados.

Por lo tanto, la hipotesis H7b se confirma parcialmente.
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llustracion 21- Efecto indirecto de la imagen de la marca pais en las creencias del producto a

_31***

través de la animosidad

Animosity

Country of Origin
Image

Product Beliefs

Nota: *p < .05, ** p <.01, ***p <.001

Fuente: Anélisis de datos

6.1.6. Analisis de mediacion para la animosidad en las creencias de productos - modelo espafiol

Los resultados del andlisis de la mediacion no confirmaron el papel mediador de la

animosidad en la relacion entre la imagen de la marca pais y creencias de productos (B =
0,01, IC =-.0008 a 0,0269).

llustracion 22 - Efecto indirecto de la imagen de la marca pais en las creencias de productos a

través de la animosidad

Animosity

Country of Origin
Image

-.05

Product Beliefs

B2H ¥k ([ g3HkH)

Nota: *p < .05, ** p < .01, ***p < .001
Fuente: Anélisis de datos
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Ademas, los resultados indicaron que el efecto directo de la imagen de la marca pais en
las creencias de productos seguia siendo significativa (B = 0,82 t (412) = 17.93, p = 0,001)
cuando era controlada por el etnocentrismo, lo que no sugiere ninguna mediacion. Se confirma

la Hipotesis H7c.

6.1.7. Analisis de mediacion para la animosidad en la evaluacidn del producto - modelo aleman

Para probar la mediacién para la animosidad tanto en el modelo aleman como en el
espafol, hemos utilizado los mismos procedimientos estadisticos y de identificacion de

hipotesis, como en anteriores analisis de mediacion del etnocentrismo.

Los resultados revelaron que la imagen de la marca pais se asociaba positivamente con
la evaluacion del producto (B = 0,80, t (412) = 10.30, p = 0,001). También se confirmd que la
imagen de la marca pais se relaciona negativamente con la animosidad (B = -.31, t (412) = -
3,67, p =0,001). Por ultimo, los resultados indicaron que el mediador, animosidad, se asociaba
negativamente (no significativo) con la evaluacion del producto (B = -.01, t (412) = -.20, p =
0,845). Debido a que la trayectoria a) no era significativa y la trayectoria b) si lo era, los analisis
de mediacion 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 anlisis
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de la mediacion no confirmaron el papel mediador de la animosidad en la relacion entre la
imagen de la marca pais y la evaluacion del producto (B = 0,00, IC =-.0290 a 0,0365). Ademas,
los resultados indicaron que el efecto directo de las imagenes de la marca pais en la evaluacion
del producto se mantenia significativa (B = 0,80 t (412) = 10.09, p = 0,001) cuando era controla
por la animosidad, lo que no sugiere ninguna mediacion. La ilustracion 21 muestra los

resultados. Por lo tanto, la hipétesis H8b no se confirma.

llustracion 23 - Efecto indirecto de la imagen de la marca pais en la evaluacion de productos

a través de la animosidad.

Animosity
=3 -.01

Country of Origin > Product Evaluation
Image

Nota: *p < .05, ** p < .01, ***p <.001

Fuente: Anélisis de datos

6.1.8. Analisis de mediacion para la animosidad en la evaluacién del producto - Modelo espafiol

Los resultados del andlisis de la mediacion no confirmaron el papel mediador de la
animosidad en la relacion entre la imagen de la marca pais y la evaluacion del producto (B =

0,02, IC =-.0040 a 0,0548).
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llustracion 24 - Efecto indirecto de la imagen de la marca pais en la evaluacion de productos

a través de la animosidad.

Animosity
-12 - 12%

Country of Origin >| Product Evaluation
Image

Nota: *p < .05, ** p <.01, ***p < .001

Fuente: Anélisis de datos

Los resultados del analisis de la mediacion no confirmaron el papel mediador de la
animosidad en la relacion entre la imagen de la marca pais y la evaluacién del producto (B =
0,02, IC = -.0040 a 0,0548). Ademés, los resultados indicaron que el efecto directo de las
imégenes de la marca pais en la evaluacion del producto se mantenia significativa (B = 0,71 t
(412) = 9,76, p = 0,001) cuando era controlada por la animosidad, lo que no sugiere ninguna

mediacion. Como tal, la hipdtesis H8C no se confirma.

7. Anélisis de moderacion 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 evaluacion del producto, y siguiendo las
recomendaciones de la investigacion anterior sobre este campo, también testamos el modelo
alemén vy el espafiol para la moderacién multi-grupo, utilizando proporciones criticas sobre
Amos 21. La compensacion 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 moderacion multi-grupo, utilizando proporciones criticas, se ha sugerido como un
método alternativo para evaluar el efecto de la variable moderadora en el modelo (Preacher y
Hayes, 2008). El investigador s6lo tiene que identificar la trayectoria de interés, donde se debe
evaluar la variable moderadora. De acuerdo con (Gaskin, 2012), la proporcion critica consiste
en la prueba z o valor z. Este valor se calcula al dividir el peso estimado de regresion por su
error estandar. En este estudio decidimos utilizar este método con la ayuda del nuevo paquete
llamado Paquete de Herramientas Estadisticas (STP) (Gaskin, 2012), con el fin de obtener el
resultado de multi-grupo CFA en una forma mas simple y ahorrando tiempo. Este método
plantea la seleccion de la casilla de salida llamada "proporcion critica 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 proporcién comprueba la misma hipétesis 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 decision de rechazo o no rechazo (Gaskin, 2012).

Para probar las hipotesis H9, H10, H11 y H12, adoptamos el mismo procedimiento
adoptado en las hipotesis anteriores. Por lo tanto, cada hipdtesis se divide en a) y b) para probar

la moderacion de los modelos de Alemania y Espafia, respectivamente.

7.1. Moderacidén multi-grupo Alemania

En el primer andlisis, la muestra se dividio en los encuestados menos familiarizados y
mas 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 agrupacion se tradujo en 182 altamente familiar y 230
encuestados menos familiarizados. La muestra independiente valor z para las diferencias entre

las proporciones, revel6 las siguientes trayectorias importantes.
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Tabla 49 - Moderacion 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*
EducaciénGR <--- 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
Paisldeal GR <--- DISGR 0,606 0,000 0,960 0,000 1,961**
Vinculos

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: Andlisis 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 relacion entre las
variables analizadas. En este caso, sélo 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 evaluacion del producto y el efecto del deseo de interaccion en pais ideal
en el analisis multi-grupo realizado. El signo aparece proximo de los valores presentados en
valor z para representar a la direccién del impacto significativo. Esto significa que la
familiaridad modera negativamente el efecto de las creencias de productos en la evaluacion 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

interaccion en pais 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 mas fuerte de interaccion con Alemania, ya que ellos
consideran que es el pais ideal. Con estos resultados, la hipdtesis H9B se confirma

parcialmente.

En el segundo analisis, 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, revelo las siguientes trayectorias importantes.

Tabla 50 - Moderacion multi-grupo de bajo/ alto etnocentrismo en relacion con Alemania.

Bajo Etnocentismo  Alto Etnocentrismo

Estimacion P Estimacion P Valor Z
ProdBel Gr <--- 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
EducaciénGR <--- 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
Paisldeal GR <--- DISGR 0,722 0,00 0,867 0,000 0,932
VinculosestrechosGR <--- 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: Anélisis de datos
En este caso, s6lo una de las variables tiene un impacto significativo en la trayectoria
causal. El etnocentrismo modera el efecto de la imagen de la marca pais en el componente
cognitivo de la imagen de la marca pais. 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 (estimacion = 0,509,
p = 0,000; estimacion = 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 COIl mas débil de
Alemania, principalmente como consecuencia del impacto de su componente cognitivo. Por lo

tanto, H10b se confirma parcialmente.

En el tercer anélisis, 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, revel6 las siguientes trayectorias importantes.

Tabla 51 - Moderaciones de multi-grupos de baja/ alta animosidad en relacion con Alemania

Baja animosidad Alta animosidad

Estimacion P Estimacion P Valor Z
ProdBel Gr <--- 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
EducaciénGR <--- 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
Paisldeal GR <--- DISGR 0,852 0,000 0,867 0,000 0,093
VinculosestrechosGR <--- 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: Anélisis de datos
En el caso de la animosidad como moderador, sélo una de las variables tiene un impacto
significativo en la trayectoria causal. Asi como en el caso del etnocentrismo, también la
animosidad modera el efecto de la imagen de la marca pais del componente cognitivo de la

imagen de la marca pais. 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 (estimacion = 0,487, p = 0,000;

estimacion = 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 COIl mas débil de Alemania,

principalmente como consecuencia del impacto de su componente cognitivo. Por lo tanto,

H11b se confirma parcialmente.

En el altimo anélisis, la muestra se divide en los encuestados jovenes y de edad (con

base en la media de la muestra = 39 afios), lo que dio lugar a 208 jovenes y 204 encuestados

de edad. El valor z de la muestra independiente para las diferencias entre las proporciones,

reveld las siguientes trayectorias importantes.

Tabla 52 - Moderacion multi-grupo de jovenes y personas de edad encuestados

J6venes Personas de edad
Estimacion P Estimacion P Valor Z
ProdBel Gr <--- 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
EducaciénGR <--- 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
Paisldeal GR <--- DISGR 0,833 0,000 0,685 0,000 -1,075
VinculosestrechosGR <--- 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: Anélisis de datos

En el caso de los encuestados jovenes / de edad como moderador, ninguna variable tiene

un impacto significativo sobre cualquier trayectoria causal, y por lo tanto, no se detectd ninguna
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diferencia significativa entre los encuestados jovenes y de edad en relacién con Alemania.

Como tal, H12B no se confirma.

7.2. Moderacién multi-grupo Espafia

La metodologia utilizada en la moderacion de grupos multiples en el caso de Espafia

sigui6 el mismo recorrido que la moderacion de grupos multiples en el caso de Alemania. Por

lo tanto, en el primer andlisis, la muestra se divide en los encuestados menos familiarizados y

muy familiarizados, lo que result6 en 201 altamente familiarizados y 211 encuestados menos

familiarizados. La muestra independiente del valor z para las diferencias entre las proporciones,

revelo las siguientes trayectorias importantes.

Tabla 53 - Moderacion multi-grupo de baja/ alta familiaridad con los productos procedentes

de Espafa

Baja familiaridad

Alta familiaridad

Estimacion P Estimacion 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
EducaciénSP <--- 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
PafsldealSp <--- DISSP 0,735 0,000 0,827 0,000 0,502
VinculosestrechosSP <--- 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: Anélisis de datos

La familiaridad modera el efecto de imagen de la marca pais 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 (estimacién = 0,312, p = 0,000;
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estimacion = 0,652, p = 0,000), sobre el efecto que tiene COIl en COG. Esto significa que los
encuestados con alta familiaridad con los productos procedentes de Esparia presentan una COI
més fuerte de Espafia, principalmente como consecuencia del impacto de su componente
cognitivo. La familiaridad también modera negativamente el efecto del deseo de interaccion en
los lazos més estrechos, lo que significa que los encuestados con alta familiaridad con los
productos espafioles, difieren significativamente de los encuestados con baja familiaridad con
los productos espafioles al mostrar un deseo més fuerte de interaccion con Espafia, a traves de

la construccion de vinculos més estrechos con el pais. Entonces, H9c se confirma parcialmente.

En el segundo anélisis, 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, reveld las siguientes trayectorias importantes.

Tabla 54 - Moderacion multi-grupo de bajo/ alto etnocentrismo en relacion con Espafia

Baja Alta Etnocentrismo

Estimacion P Estimacion 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**
EducacionSP <--- 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
PaisldealSp <--- DISSP 0,708 0,000 1,057 0,000  1,807*
VinculosestrechosSP <--- 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: Anélisis de datos

El etnocentrismo como moderador reveld que tres de las variables tienen un impacto

significativo en el camino causal, moderando el etnocentrismo el efecto de imagen del pais de
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origen de la evaluacion de productos, de las creencias de producto sobre evaluacion del
producto (tanto en p <0,05) y también en el deseo de interaccion en pais ideal (p <0,10). Debido
a su z-score negativo (-2.107) entre altos encuestados etnocéntricos, la COl de Espafia tiene un
impacto negativo sobre la evaluacion del producto. Los resultados también revelan diferencias
positivas significativas entre los encuestados mas o menos etnocéntricos en lo que se refiere al
efecto de las creencias de los productos sobre la evaluacion 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 evaluacion del producto. En otras palabras, los encuestados altamente
etnocéntricos tienden a hacer la evaluacion negativa del producto a través de las creencias de
productos, cuyas evaluaciones negativas son causadas imagen de Espafia del pais de origen
por. La tercera trayectoria significativa es el efecto positivo del deseo de la interaccion en pais
ideal (p <0,10). Los encuestados con alto y bajo etnocentrismo difieren significativamente en
el efecto del deseo de la interaccion en el pais ideal. Para los encuestados altamente
etnocéntricos, el deseo de interaccion afecta positivamente la percepcion de que Espafa es el

pais ideal. En consecuencia, la hipotesis H10c se confirma parcialmente.

El etnocentrismo como moderador reveld que tres de las variables tienen un impacto
significativo en la trayectoria causal, el etnocentrismo modera el efecto de imagen de la marca
pais en la evaluacion de productos, las creencias del producto en la evaluacion del producto
(tanto en p <0,05) y también en el deseo de interaccion en el pais ideal (p <0,10). Debido a su
valor z negativo (-2.107) entre los encuestados con alto etnocentrismo, la COI de Espafia un
impacto negativo sobre la evaluacion 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 evaluacion del producto. El valor z = 2,441 (p
<0,05), significa que el etnocentrismo modera el efecto de las creencias del producto en la

evaluacion del producto. En otras palabras, los encuestados con alto etnocentrismo tienden a
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hacer la evaluacion negativa del producto a través de las creencias de productos, cuyas
evaluaciones negativas son causadas por la imagen de la marca pais de Espafia. La tercera
trayectoria significativa es el efecto positivo del deseo de la interaccion en pais ideal (p <0,10).
Los encuestados con alto y bajo etnocentrismo difieren significativamente en el efecto del
deseo de la interaccion en pais ideal. Para los encuestados altamente etnocéntricos, el deseo de
interaccion afecta positivamente la percepcion de que Espafia es el pais ideal. En consecuencia,

H10c hipotesis se confirma parcialmente.

En el tercer andlisis, 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, revel6 las siguientes trayectorias importantes.

Tabla 55 - Moderacion multi-grupo de animosidad baja/ alta en relacion con Espafa.

Baja animosidad Alta animosidad

Estimacion P Estimacion 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**
EducacionSP <--- 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
PafsldealSp <--- DISSP 0,776 0,000 1,039 0,000 1,354
VinculosestrechosSP <--- 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: Analisis 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 evaluacion del producto. También modera el componente cognitivo de la COI
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en el nivel de educacion y el componente cognitivo de la COIl en el nivel de riqueza de Espafia.
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 educacion. A medida que el valor z es negativo (-2.912; p <0,001), COG impacta
significativamente en la evaluacion del nivel de educacion de Espafia. En cuanto al impacto del
componente cognitivo de la COI en el nivel de riqueza de Espafia, un valor z negativo de -
2.199 (p <0,05), revela que la percepcion de Espafia en el componente cognitivo de los
encuestados con alta animosidad, afecta negativamente la percepcion del nivel de riqueza de

Espafia. Por lo tanto, la hipdtesis H11c se confirma parcialmente.

En el altimo anélisis, la muestra se divide en los encuestados jovenes y de edad (con
base en la media de la muestra = 39 afios), lo que dio lugar a 208 encuestados jovenes y 204
de edad. La muestra independiente del valor z para las diferencias entre las proporciones, revelo

las siguientes trayectorias importantes.

Tabla 56 - Moderacion multi-grupo de encuestados jovenes/ de edad.

Jovenes De edad

Estimacion P Estimacion 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
EducacionSP <--- 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
PaisldealSp <--- DISSP 0,892 0,000 0,776 0,000 -0,680
VinculosestrechosSP <--- 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: Anélisis de datos
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Finalmente, en el caso de los jovenes/ de edad como moderadores, s6lo una de las
variables mostr6 impacto significativo en la trayectoria causal. La edad modera el componente
cognitivo de la COI en el nivel de la educacion. A medida que el valor z es negativo (-2.515; p
<0,05), COG impacta significativamente en la evaluacion del nivel de educacion de Espafia.
Este resultado revela que la percepcion de Espafia en el componente cognitivo entre los
encuestados de mayor edad, afecta negativamente la percepcion del nivel de educacion de

Espafia. En consecuencia, la hipotesis H12c de afecta parcialmente.
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8. Tabla resumen das las hipétesis examinadas

Tabla 57 - Tabla resumen de las hipotesis examinadas

Hipotesis s Brasil Alemania Espafia
o Hipotesis
N (a) (b) (c)
La imagen del pais es un constructo
multidimensional, representado por un modelo
de tres factores, lo que refleja las creencias de No se . .
H1 . 104 ) . Se confirma  Se confirma
los paises, los afectos de las personas, y la confirma
interaccion deseada en lugar de un modelo de un
solo factor.
Independientemente de la familiaridad con el
roducto de los consumidores, la imagen del No . .
H2 P . P . g Se confirma  Se confirma
pais esta significativamente relacionada con las testada
creencias de productos.
Independientemente de la familiaridad con el
H3 producto de los consumidores, la imagen del No No se No se
pais esta significativamente relacionada con la testada confirma confirma
evaluacion del producto.
Independientemente de la familiaridad con el
producto de los consumidores, las creencias de No . No se
H4 o . Se confirma .
productos estan significativamente relacionadas testada confirma
con la evaluacion del producto.
La relacion entre la imagen de la marca pais
. . . ; pais'y No No se No se
H5 las creencias del producto estad mediada por el . .
. . testada confirma confirma
etnocentrismo del consumidor.
La relacion entre la imagen de la marca pais y la
., g . . pais y No No se No se
H6 evaluacion del producto esta mediada por el . .
. . testada confirma confirma
etnocentrismo del consumidor.
La relacion entre la imagen de la marca pais .
. g , . pais y No Se confirma No se
H7 las creencias del producto estad mediada por la . .
L . testada  parcialmente confirma
animosidad de los consumidores.
La relacion entre la ima i
., gen ,de la marca paisy la No No se No se
H8 evaluacion del producto estd mediada por la . .
. . testada confirma confirma
animosidad de los consumidores.
El efecto de la imagen del pais en las creencias . .
. . No Se confirma  Se confirma
H9 de productos estd moderado por el nivel de . .
L testada  parcialmente parcialmente
familiaridad de los encuestados.
El efecto de la imagen del pais en la evaluacion . .
, . No Se confirma  Se confirma
H10 del producto estd moderado por el nivel de . .
. testada  parcialmente parcialmente
etnocentrismo de los encuestados.
El efecto de la imagen del pais en las creencias . .
. . No Se confirma  Se confirma
H11 de productos estd moderado por el nivel de . .
S testada  parcialmente parcialmente
animosidad de los encuestados.
El efecto de la imagen del pais en la evaluacién .
. No No se Se confirma
H12 del producto est4d moderado por la edad de los . .
testada confirma parcialmente

encuestados.
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Capitulo VI: Discusion y conclusion

Introduccidn al capitulo

En este capitulo de nuestra tesis, vamos a discutir los resultados obtenidos por nuestro
estudio empirico y se presentaran las principales conclusiones. Ademas, vamos a discutir los

resultados obtenidos en esta investigacion con la literatura existente.

1. Discusion

Nuestra investigacion se dirigio a varias cuestiones importantes relativas a la imagen de la
marca pais y su impacto en las creencias de productos y evaluacion del producto. Por lo tanto,
en esta seccidn de nuestra tesis, ademas de la elaboracién de los resultados obtenidos en el
capitulo anterior, nos enfrentaremos a nuestros resultados con la bibliografia existente sobre la

imagen la marca pais.

Como se especifica en el capitulo inicial, habia cuatro objetivos principales en este estudio.
En primer lugar, queriamos confirmar la multi-dimensionalidad del constructo imagen de la
marca pais, asi como confirmar si el constructo abarcaba un componente cognitivo, uno
afectivo y uno volitivo. En segundo lugar, queriamos identificar la importancia relativa que
cada una de las dimensiones de la imagen de la marca pais podria tener en las creencias del
consumidor y la evaluacion de los productos originarios de los paises estudiados Un tercer
objetivo fue identificar coémo el etnocentrismo del consumidor afecta la evaluacion de los
productos que los consumidores hacen sobre productos originarios de los paises estudiados. El
cuarto objetivo fue identificar como la animosidad de los consumidores podria afectar las
evaluaciones de los consumidores de los productos originarios de los paises estudiados.

Ademés de estos objetivos, otro objetivo era crear y probar un modelo de efectos principales
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que incorporaba cada etapa de analisis del consumidor y la posterior formacion de las creencias

y la evaluacion del producto de los bienes extranjeros.

1.1. Estructura de la imagen de la marca pais

La primera hipétesis se centrd de la estructura del constructo imagen de la marca pais.
Siguiendo el planteamiento de Gaskin, (2012) de que la imagen de la marca pais es un concepto
tridimensional que consiste en un componente cognitivo, uno afectivo y uno conativo, también
formulamos la hipotesis de la tridimensionalidad de la marca pais. De acuerdo con este punto
de vista, hemos probado de la tridimensionalidad de la imagen de la marca pais de los tres

paises; Brasil, Alemania y Espafia.

Los resultados del andlisis factorial confirmatorio revelaron diferentes resultados. En el
caso de Brasil, no pudimos confirmar las tres dimensiones de la imagen de la marca pais como
un factor de primer orden, ya que a pesar de que algunas estimaciones de los parametros
individuales cumplieron con los criterios estindar, la calidad de ajuste del modelo para Brasil
en general no era satisfactoria en su conjunto (z2= 128480; gl = 24; 72/ df = 5,353). Por otra
parte, el modelo revel6 normalizacion de Residual Estandarizado de Media Cuadrética (SRMR
=, 0805) por encima del punto de corte de 80 (Hu y Bentler, 1999), insuficiencia de calidad de
ajuste de indice (GFI =, 932) y el indice de ajuste comparativo (CFI =, 862), asi como un mal
indice en el caso de error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA =, 103), por lo tanto,

supera el nivel de corte de> 10.

Siguiendo la sugerencia de (Hu y Bentler, 1999), también formulamos la hipdtesis de que
los tres factores de primer orden de la COIl (Cognitivo - COG, afectivo-AFE e Interaccion
deseada -DI) podrian explicarse por un solo factor de segundo orden de la imagen de la marca

pais (COI).
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La calidad de ajuste del segundo modelo para Brasil, en general, revel6 algunas mejoras.
Sin embargo, el modelo de segundo orden muestra un solo valor z? aceptable con respecto a
los grados de libertad, GFI limite, 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 hipotesis 1 de Brasil, la sugerencia de que la imagen del pais es un constructo
multidimensional representado por un modelo de tres factores, que refleja las creencias de los
paises, los afectos de las personas y la interaccion deseada, en lugar de un modelo de un solo

factor, fue rechazada.

En el caso de Alemania, los resultados del analisis factorial confirmatorio revelaron que, a
pesar de que algunas estimaciones de los parametros individuales cumplieron con los criterios
estandar, la calidad general de ajuste para el modelo aleméan no era satisfactoria en su conjunto
(z? = 106,330; gl = 24; 72 / df = 4,430) y estandarizacion RMR =, 0572. EI modelo también
reveld insuficiente indice de calidad de ajuste (GFI =, 941) e indice de ajuste comparativo (CFlI
=, 914), asi como un mal indice en el caso de error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA
=, 091), por tanto, muy cerca del nivel de corte de>, 10 y) con un PCLOSE significativo =,

000. Esta solucion fue interpretada como mala y, en consecuencia sometida a mejora.

Siguiendo el mismo procedimiento que en el modelo brasilefio, también formulamos la
hipotesis en el caso de Alemania de que los tres factores de primer orden de la COI (Cognitivo
- COG, afectivo-AFE e Interaccion deseada -DI) podrian explicarse por un solo factor de
segundo orden la imagen de la marca pais (COI). Los resultados revelaron que el modelo de
segundo orden tenia mejores indicadores de calidad de ajuste. El modelo de segundo orden

exhibié muy buena relacion z2 en relacion con los grados de libertad (z%/ df = 2,558) muy por
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debajo del punto de corte de 3; excelente GFI y TPI1 y un buen RMSEA (0.061), asi 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 hipotesis de que la imagen del pais es un constructo multidimensional, representado
por un modelo de tres factores, que refleja las creencias de los paises, los afectos de las personas

y la interaccion deseada, en lugar de por un solo modelo de factores.

En el caso de Espafia, los resultados del analisis factorial confirmatorio también mostraron
que algunas estimaciones de los pardmetros individuales cumplieron con los criterios estandar,
pero la calidad del ajuste global del modelo no fue completamente satisfactoria. A pesar de que
presenta una buena z? / df (22 = 74,234; gl = 24; z2 | df = 3,260), aceptable estandarizacion
RMR =, 0556 y el indice de calidad de ajuste (GFI =, 960), este modelo reveld insuficiente
indice de ajuste comparativo (CFI =, 942), asi como el indice de moderacion en el caso de error
cuadratico medio de aproximacion (RMSEA =, 074)) con un PCLOSE significativo =, 015,
por lo tanto, esta solucidn tiene que asumirse como no aceptada y, en consecuencia, sometida

a mejora.

El modelo de segundo orden, en el caso de Espafia, revel6 claramente mejores indicadores
de calidad de ajuste. EI segundo modelo muestra muy buena relacion z2 en relacion con los
grados de libertad (z? / df = 2,914) muy por debajo del punto de corte de 3; excelente GFI y

TP1 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 hipotesis de que la imagen del pais es un constructo multidimensional, representado
por un modelo de tres factores que refleja las creencias de los paises, los afectos de las personas

y la interaccion deseada en lugar de por un solo modelo de factores.
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1.2. Efectos de laimagen de la marca pais

En cuanto a la hipotesis 2, en la que se evalud la importancia de la relacion entre de
constructo imagen de la marca pais y de las creencias de productos, independientemente del
nivel de familiaridad del encuestado con el producto, los resultados confirman la relacion

hipotética, tanto en el en modelo aleman (H2b) como en el modelo espafiol (H2C).

De hecho, en ambos modelos, la trayectoria entre la imagen de la marca pais y las creencias
de productos mostraron altas cargas, (0,87 para Alemania y 0,83 para Espafia), y ambos son
significativos para p-valor <0,001, lo que significa que el peso de regresion para la imagen de
la marca pais de Alemania y de Espafia en la prediccion 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
pais, independientemente del nivel de conocimiento del encuestado. También Laroche et al.,
(2005) confirmo que la imagen del pais 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 pais.

En cuanto a la Hipdtesis 3, en la que se evalud la importancia de la relacion entre el
constructo imagen de la marca pais y la evaluacion del producto, independientemente del nivel
de familiaridad con el producto del encuestado, los resultados no apoyaron la relacion

hipotética en el modelo aleméan (H3b) ni en el modelo espafiol (H3C).

La literatura existente sobre la imagen de la marca pais es fértil en estudios que confirman
esta hipotesis. Por ejemplo, Stewart y Chan, (1993) concluyeron que la imagen del pais
desempefaba un papel importante en la evaluacion del producto. En ese mismo sentido, Han y

Terpstra (1988) confirmaron que la marca pais afectaba la evaluacion del producto del
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consumidor. En un enfoque diferente, Chao (1993) encontr6 que existen estereotipos cuando
se prueba la marca pais para el pais de montaje y para el pais de disefio. También el pais de

montaje y el pais de disefio tienen un impacto positivo en la evaluacion del producto.

No obstante, Johansson, Douglas y Nokata (1985) llegaron a la conclusion de que el efecto
de la imagen de la marca pais era relativamente menor cuando se utilizaba un método multi-
atributo. Los resultados también sugirieron que el efecto de la marca pais era menos importante
de lo que se habia pensado anteriormente, y que la magnitud relativa del efecto COO dependia

mas de ciertos atributos especificos cuando se hacia la evaluacion 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 pais podria influir en el grado en que esta imagen afecta
las evaluaciones producto directa e indirectamente a traves de las creencias de productos”
(Laroche et al., 2005: 109). Curiosamente, se observa el efecto de imagen la marca pais en la
evaluacion del producto a través de las creencias de productos, tanto en los modelos aleman

como en el espafiol.

En relacion con la hipétesis 4, donde se probo la importancia de la relacion entre las
creencias de productos y la evaluacion de productos, independientemente del nivel de
familiaridad con el producto del encuestado, los resultados sostienen la relacion hipotética tanto

en el modelo aleman (H4b) como en el modelo espafiol (H4c).

En el modelo alemén, la trayectoria de las creencias de productos y de la evaluacion del
producto mostré una carga significativa de 0,44 para un p-value de 0,007. En el modelo
espafol, la misma trayectoria revel6 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

teoria 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 pais incluye un fuerte
componente afectivo, su influencia directa sobre la evaluacion del producto es mas fuerte que
su influencia en las creencias de productos. Sin embargo, cuando la imagen de un pais tiene
un fuerte componente cognitivo, su influencia directa en la evaluacion 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 regresion estandarizado 0.83) y Espafa (peso de regresion estandarizado 0,91), la influencia
directa de las creencias de productos es més fuerte que su influencia en la evaluacion del
producto. Por consiguiente, la evaluacion del producto se realiza a través de las creencias de
productos. Ademas, el hecho de que en ambos modelos el deseo de interaccion con el pais
presente pesos de regresion estandarizados mucho mas fuertes (0,84 y 0,86 para Alemania y
Espafia, respectivamente) que la dimension cognitiva de la imagen del pais (pesos de regresion
estandarizados 0,66 y 0,64 para Alemania y Espafia, respectivamente), podria explicar este

resultado.
1.3. El etnocentrismo

1.3.1 Como mediador

Uno de los objetivos principales esta investigacion era identificar el papel de mediador
del etnocentrismo del consumidor en la relacion entre la imagen de la marca pais y las creencias
de productos y la evaluacion de producto. Hemos probado la hipotesis, tanto para el modelo

aleméan como para el modelo espafiol.

En la hipotesis 4 no se observa el papel moderador del etnocentrismo en la relacion
entre la imagen de la marca pais y las creencias de productos, por lo tanto, la hipotesis no se

confirma ni en el modelo aleman (H5b) ni en el modelo espafiol (H5C).
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El mismo resultado se observa en el papel mediador del etnocentrismo en la relacion
entre la imagen de la marca pais y la evaluacion del producto. Tanto en el modelo aleméan (H6b)

como en el espafiol (H6C) las hipdtesis no fueron confirmadas.

Varios autores han encontrado que el impacto de la marca pais puede ser mediado por
variables como la edad, el género, los ingresos, la nacionalidad, la clase social, la percepcion
del riesgo, los valores personales y las emociones (Zolfagharian y Sun, 2010). Los autores
también sugirieron que la investigacion empirica también ha destacado la importancia del
etnocentrismo, especialmente entre los consumidores inclinados hacia los productos y servicios

nacionales. Por lo tanto, nuestros resultados estan se corresponden con la literatura existente.

1.3.2. Como moderador

Otro objetivo de esta investigacion 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 Espafia.

En el caso de Alemania, se obtuvo un grupo de encuestados altamente etnocéntricos
(282) y un grupo de encuestados menos etnocentricos (132). Los resultados revelan que el
etnocentrismo modera parcialmente la relacion entre la imagen de la marca pais y las creencias
de productos (H10b). Para ser precisos, el efecto moderador es significativo en la trayectoria
entre la dimension cognitiva de la imagen de la marca pais y la evaluacion 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 pais mas debil de Alemania, en gran

parte debido al impacto de su dimensién cognitiva.

En el caso de Espafia, 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 relacién entre la imagen la marca pais 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 pais y la evaluacion 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 evaluacion de productos (valor z de 2,441, significativo para un p-valor <0,05),
asi como en la trayectoria entre la dimensién de la imagen los deseos de origen de interaccion
de la marca pais y el item Pais 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
pais mas débil de Espafa, en gran parte debido al impacto de su dimension cognitiva. Debido
a su valor z negativo, los encuestados altamente etnocéntricos tienden a hacer la evaluacion
negativa del producto a través de las creencias de productos, que tiene la causa principal en la

imagen de la marca pais que estos encuestados tienen sobre Espafia.

En una sintesis de una investigacion anterior, Pharr (2005) verifico que varios factores
basados en productos y los consumidores individuales moderaban los efectos de la marca pais.
Entre los moderadores basados en el producto, Pharr, (2005) identificd el precio, la marca, el
tipo de producto y la complejidad del producto. A nivel individual, el autor identifico el nivel
participacion, el tipo de participacion, la familiaridad del producto, la importancia del producto.
Chattalas et al, (2008) tratd 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 investigacion y en ninguna circunstancia, el etnocentrismo
modere plenamente los efectos de la imagen de la marca, nuestra investigacion contradice estos
resultados ya que, en parte, el etnocentrismo modera algunas dimensiones de la marca pais, 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 relacion con el papel mediador de la animosidad.
En la hipotesis 7, probamos el papel mediador de la animosidad en la relacion entre la imagen

de la marca origen y las creencias de productos.

En el caso de Alemania (H7D), la hip6tesis de la relacion se confirma parcialmente. Sin
embargo, este no fue el caso del modelo espafiol (H7c), en el cual nuestra hipétesis no se

confirmé.

En cuanto al papel de la animosidad en la relacion entre la imagen de la marca pais y
de la evaluacion del producto, tanto en el modelo aleman (H8b) como en el espafiol (H8C) se

plantearon hipdtesis de relaciones que no se confirmaron.

La literatura existente carece de investigacion con respecto a la animosidad como
mediador. Sin embargo, Hong y Wyer (1989) exhortaron a sus colegas a estudiar los
mecanismos cognitivos que podrian mediar los efectos de COIl en la evaluacion de productos.
Ademés, (Jiménez y San Martin, 2010) sugirieron que la animosidad y el etnocentrismo eran
variables diferentes, pero interrelacionadas, debido a la existencia de una correlacion entre

estas dos variables, a pesar de que escasos estudios han corroborado esta relacion.

Asi, nuestra investigacion sugiere que la animosidad no media la relacion entre la
imagen de la marca pais y las creencias de productos, ni entre la imagen de la marca pais y la

evaluacion 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 Espafa, 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 Espafia.

En el caso de Alemania (H11b), los resultados revelan que la animosidad modera la
imagen de la marca pais en su trayectoria causal con la dimension 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 percepcion menos favorable de la imagen del

pais alemén, principalmente debido a su dimensién cognitiva.

En la literatura existente, muy pocos estudios mencionan el uso de animosidad como
un moderador de la marca pais. En uno de esos casos raros, Jiménez y San Martin (2010)
investigaron el papel moderador de animosidad en la relacion entre la marca pais y la

reputacion de las empresas. Sin embargo, los resultados no confirmaron tal papel moderador.

Con cautela, podemos decir que nuestros resultados confirman investigaciones
anteriores con una excepcion. En el modelo aleman, la animosidad moder6 parcialmente la
relacion entre la marca pais y las creencias de productos. Esto significa que los encuestados

con altos niveles de animosidad presentan una imagen més debil de la marca pais de Alemania.

En relacion con el modelo espafiol (H1lc), los resultados muestran valores z
significativos en la trayectoria de las creencias de productos y la evaluacion de productos (valor
z de 2,198, significativo para p-valor <0,05), en la trayectoria entre la dimension cognitiva de
la imagen de la marca pais Espafia y el item “Espafia tiene altos/ bajos niveles de la educacion”
(valor z de - 2,912, significativo para p-valor <0,001), y también en la trayectoria entre la
dimensién cognitiva de la imagen de la marca pais Espafia y el item Espafia es un pais rico/

pobre. Estos resultados confirman que hay diferente percepcion sobre Espafia entre los
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encuestados con alta y baja animosidad. Como tal, los encuestados con alta animosidad tienden
a tener una percepcion més debil de la imagen de Espafia, causada por las creencias que tienen
en relacion con el bajo nivel educacion y la pobreza de Espafia. Entre los encuestados con alta
animosidad, estas creencias afectan también las creencias que tienen sobre los productos

espafoles y en consecuencia, la evaluacién que hacen sobre el producto fabricado en Espafia.

1.5. Moderadores demograficos

Como se menciond anteriormente, la investigacion sobre la marca pais es fértil en los
estudios que analizan el poder moderador de varias variables - basado en el producto y basado
en el individuo - en la relacion entre la marca pais y los diferentes resultados, como la
evaluacion 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
identifico el nivel de implicacion, el tipo de implicacidn, la familiaridad con los productos y la

importancia del producto.

En esta investigacion hemos probado el papel moderador de dos moderadores demograficos, a

saber, la familiaridad con los productos del pais y la edad.

Como ya se ha explicado previamente, la muestra se divide en dos grupos (alta-baja

familiaridad y jovenes / de edad) en los casos de Alemania y Espafia.

1.5.1. Familiaridad

En el caso alemén, 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 relacion entre las creencias
de productos y la evaluacion de productos (valor z de -1,759, significativo para el valor p <0,10)

y también la trayectoria de la imagen de la dimension deseo de interaccion del pais aleméan y
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Alemania es un pais 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 interaccion con

Alemania.

En el modelo espafiol 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 relacion entre la imagen de la marca pais
y las creencias de productos, especialmente en la trayectoria entre la imagen del pais espafiol
y su dimension cognitiva (valor z de 2,318, significativo para p-valor <0,05) y la trayectoria de
la imagen de la dimensidn del deseo de interaccion con el pais espafiol y el deseo de estrechar
los lazos con Espafia. 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 interaccidn con Espafia, a través de la construcciéon de vinculos mas estrechos con

este pais.

Estos resultados son consistentes con la literatura sobre la marca pais. Varios autores
sugieren que la familiaridad del consumidor afecta la imagen de la marca pais y las
percepciones de los productos. Por ejemplo, Nagashima (1970) verifico que las imagenes del
pais estaban significativamente influenciadas por la familiaridad. D'Astous et al., (2008)
comprobaron que la familiaridad con el pais y con el producto parcializa, asi como la
receptividad de los consumidores a las culturas extranjeras y al pais natal. Mé&s recientemente,
Koschate-Fischer et al, (2012) llegaron a la conclusion de que la familiaridad modera
negativamente el efecto COO en un entorno de alta implicacion, pero no en uno de baja

implicacion.
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1.5.2. Edad

En el caso alemén, la muestra se dividié en dos grupos: un grupo con 208 encuestados
jovenesy 206 encuestados de edad (basado en la media de la muestra = 39 afios). Los resultados
mostraron que la edad no modera la relacion entre la imagen de la marca pais de y la evaluacion

del producto.

Como en el caso alemén, la muestra espafiola se divide en dos grupos: un grupo con
208 jovenes encuestados y 206 encuestados de edad (sobre la base de la media de la muestra =
39 afos. Los resultados mostraron que la edad modera parcialmente la relacién entre la imagen
de la marca pais y la evaluacion de productos, especialmente en la trayectoria de la imagen del
pais espafiol y su dimension cognitiva (valor z de -1,953, significativa para el valor p <0,10) y
la trayectoria entre la dimension cognitiva de la imagen del pais de Espafia y el nivel de
educacion en Espafia. Estos resultados muestran que la percepcion de Espafia en el componente
cognitivo es significativamente diferente entre los encuestados jovenes y de méas edad. Esta
diferencia afecta negativamente la percepcion del nivel de educacion de Espafia. Esto ocurre
especialmente entre los encuestados de mayor edad (estimacion de los encuestados jovenes:

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 demogréaficas moderan los efectos de la marca pais, ningln estudio
de investigacion especifica la edad como variable moderadora. Los resultados mixtos revelados

en este estudio pueden sugerir la necesidad de una investigacion més profunda sobre este tema
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Capitulo VII: Conclusiones, implicaciones, limitaciones y futuras

investigaciones

Introduccidn al capitulo

En este Gltimo capitulo de nuestra tesis, vamos a discutir los resultados obtenidos en
esta investigacion y a llegar a una conclusion general. Destacaremos también las implicaciones
gerenciales mas importantes, asi como los aportes tedricos de esta investigacion. Por dltimo,
vamos a identificar las limitaciones de este estudio y haremos sugerencias para futuras

investigaciones.

7.1. Conclusiones

Como se dijo en el primer capitulo, 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 pais, al proponer y probar un modelo que incorpora los
diversos constructos implicados en el proceso cognitivo de imagen de la marca pais, que

incluye un componente cognitivo, uno afectivo y uno conativo.

Ademas de probar la tridimensionalidad del constructo de la imagen de la marca pais,
también nos proponiamos testar las relaciones entre la imagen de la marca pais y las creencias
de los productos, por un lado, y las evaluaciones de los productos, por otro. En particular,
queriamos incorporar en el modelo tedrico dos constructos diferentes, pero interrelacionados:
la animosidad y el etnocentrismo. Nuestro objetivo era comprobar como la animosidad vy el
etnocentrismo afectan las creencias de los consumidores del producto y la evaluacion del

producto.

En general, esta investigacion intenta proporcionar un punto de vista diferente sobre los

efectos de las variables relacionadas con la imagen de la marca pais, especificamente de la
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imagen de la marca pais de origen, el etnocentrismo del consumidor y la animosidad

consumidor.

7.1.1. Dimensionalidad de la imagen de la marca pais

Nuestra primera hipotesis se centr6 en la estructura del constructo imagen de la marca
pais. Sobre la base de las percepciones de los paises en el estudio y de la evaluacion general de

los productos de esos paises, nuestra investigacion muestra resultados duales.

El analisis factorial exploratoria realizada por separado para los tres paises en estudio,
revelo que el constructo imagen de la marca pais estd soportado por una estructura
tridimensional: un componente cognitivo, un componente afectivo y un componente volitivo.
Cada uno de los componentes esta 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 pais.

A partir del analisis factorial exploratorio, hemos probado el marco tedrico que subyace
en el modelo propuesto y se realizé un andlisis factorial confirmatorio, usando los 9 indicadores
del constructo imagen de la marca pais en su conjunto. Se utilizo este enfoque para probar

nuestro modelo por separado para cada pais.

Se realizaron varios intentos de verificar la determinacion de la medida en que nuestros
modelos hipotéticos se ajustaban a los datos observados, a través de la identificacion de areas

de desajuste en los modelos.

A medida que nuestra hipotesis especificaba que la imagen de los consumidores de la
marca pais debia estar representada por un modelo de tres factores, que abarcara las creencias
de los paises, los afectos de las personas y la interaccion deseada, comenzamos a probar el
analisis factorial confirmatorio para la triple dimensionalidad de los tres paises (Brasil,
Alemania y Espafia).
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En el caso de Brasil, todos los intentos resultaron en soluciones con indices de calidad
de ajuste muy por debajo de las medidas sugeridas en la literatura, de tal manera que ninguna
de las soluciones se consider( aceptable. En los modelos para Alemania y Espafa, el analisis
factorial confirmatoria se realiz6 de una manera muy similar y reveld indices de calidad de
ajuste mucho mejores que los observados en el modelo brasilefio. A pesar de haber encontrado
los mejores indices de calidad de ajuste en estos modelos, éstos eran solamente razonables y,

por tanto, no eran suficientes para una buena aceptacion de los mismos.

Siguiendo a otros investigadores, probamos todos los modelos como un factor tnico de

segundo orden, en lugar de factor de un solo orden.

En el modelo para Brasil se test6 un factor de segundo orden con el fin de confirmar si
esta solucion podria representar una estructura factorial mas apropiada de la imagen de la marca
pais. Comparando los indicadores de calidad de ajuste para el modelo tridimensional y el
modelo de segundo orden, el modelo de segundo orden se reveld mejor, pero no hay
indicadores aceptables. En consecuencia, las soluciones factoriales fueron rechazadas para el

modelo brasilefio.

Al igual que en el modelo de Brasil, en el caso de los modelos para Alemania y Espafia
también tratamos de determinar si un factor de segundo orden podria representar una estructura
factorial mas apropiada de la imagen de la marca pais. Al comparar los indicadores de calidad
de ajuste de los modelos tridimensionales y los modelos de segundo orden en el caso de
Alemania y Espafia, esta claro que el modelo de segundo orden reveld mejores indicadores de
calidad de ajuste, con indicadores mas 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 pais se pudo confirmar en el caso de Brasil, y en los casos de Alemania
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y Espafia, se confirmé la tridimensionalidad, pero solo a través de un modelo unico de segundo

orden.

Un andlisis mas detallado de los modelos alemanes y espafioles revela que en los dos
modelos, la importancia relativa de la dimension afecto (carga de 0,99 y 1,09 respectivamente)
es mucho mayor en comparacion con la cognitiva (0,66 y 0,60) y las dimensiones del deseo de
interaccion (0.73 y 0.82). También es interesante el hecho de que, en ambos modelos, la
segunda dimension més importante es el deseo de interaccion con el pais. Estos resultados
difieren de la investigacion anterior, en la que la importancia relativa dada a las creencias, a los
afectos de las personas y al deseo de interaccion cuando se construye una imagen de pais era

diferente.

Estos resultados sugieren que, independientemente del nivel de familiaridad que los
consumidores sostengan con los productos de un pais, las emociones juegan un papel mas

importante que las cogniciones en la valoracion que hacen de un pais.

7.1.2. Creencias del producto y evaluacién del producto

Ademas de probar la tridimensionalidad del constructo de la imagen de la marca pais,
también teniamos como objetivo probar la relacion entre la imagen de la marca pais, por un

lado, y las creencias de productos y evaluaciones de productos, por otro.

Comenzamos estimando el modelo de medicion para las creencias de productos y la
evaluacion del producto. El analisis factorial exploratorio realizado por separado para las
creencias de productos y la evaluacién de productos, revel6 que cada constructo se apoya en
una estructura unidimensional. A partir del analisis factorial exploratorio, testamos el marco
tedrico subyacente a los modelos propuestos y se realiz6 un andlisis factorial confirmatorio,
usando los tres indicadores de cada uno de los constructos. Se utiliz6 este enfoque para probar

ambos modelos por separado para cada pais.
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Tanto para el constructo creencias de productos como evaluacion de productos, el
analisis factorial confirmatorio reveld calidad del ajuste general muy satisfactoria para los

factores de primer orden en los tres paises estudiados.

Un andlisis mas profundo para los modelos alemén y espafiol revela que, en relacion
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 Espafia es la "mano de obra", con una carga de 0,83. En cuanto a la
evaluacion del producto, la importancia relativa de cada uno de los elementos es la misma para
ambos paises. El item con la carga mas alta (0.84 y 0.83) es "Los productos del -pais- son para
gente como yo". Es interesante subrayar que en relacion con el item "disposicion para comprar
el producto a -pais-", la carga para Alemania es més alta que los carga para Espafia (0,73 y

0,64).

En lo que se refiere a la relacion entre la imagen, las creencias del pais de origen del
producto y la evaluacion del producto, los resultados de nuestra investigacion revelan que la
estructura de la imagen de la marca pais puede influir en la magnitud del impacto de la imagen
pais de origen, directamente en las evaluaciones de productos directamente e indirectamente a
través de las creencias de productos. En ambos modelos, los pesos de regresion estandarizados
de la trayectoria entre imagen de la marca pais y creencias de productos (0,87 para Alemania
y 0,83 para Espafia) son significativamente més altos que los pesos de regresion estandarizados
de la trayectoria entre el imagen de la marca pais y la evaluacion del producto (0,25 para
Alemania y 0,24 para Espafia). Como se menciono antes, los pesos de regresion estandarizados
en ambos modelos son significativos en el nivel 0,001. Ademas, en ambos modelos
estandarizados, los pesos de regresion entre las creencias de productos y evaluacion del
producto oscila entre 0,44 en el modelo alemén y 0,33 en el modelo espafol, y en ambos casos

la relacion es significativa en el nivel 0,05. Por ultimo, respecto a la relacion entre la imagen

249



de la marca pais y la evaluacion del producto, ambos modelos tuvieron un comportamiento
similar. En ambos modelos, los pesos de regresion estandarizados son bajos (0,25 para el
modelo alemén y 0,24 para el modelo espafiol), sin embargo, los pesos de regresion
estandarizados para el modelo alemén no son significativos, mientras que si se muestran

significativos en el nivel 0,10 en el modelo espafiol.

Estos resultados pueden sugerir la existencia del efecto de halo, en el cual la imagen de
la marca pais basada en los afectos se transfiere como halo a otros atributos de los productos
de un pais. Algo contradictorio es el hecho de que una investigacion anterior demostré que
cuando la imagen de un pais incluye un fuerte componente afectivo, su influencia directa en la
evaluacion del producto es més fuerte que su influencia en las creencias de productos. A pesar
de los fuertes componentes afectivos en nuestro modelo (en el modelo espafiol, la dimension
afectiva es el mas relevante), los resultados muestran una fuerte influencia en las creencias de
productos y més débil en la evaluacién del producto. Algunas investigaciones anteriores
también sugieren que, cuando la imagen de un pais tiene un fuerte componente cognitivo, su
influencia directa en la evaluacion de productos es menor que su influencia en las creencias de
productos. En nuestro caso, el componente cognitivo aleméan y el espafiol son los més débiles
de los modelos a pesar de que la influencia de las creencias de productos es mas fuerte que en
la evaluacion del producto. La razon de esta contradiccion puede repercutir en la importancia
relativa de la dimension "deseo de interaccion con el pais”, que es la dimension méas importante
en el modelo alemén y la segunda méas importante en el modelo espafiol (en el modelo espafiol,
la dimension més importante es la "afectiva™). De hecho, esto también puede explicar por quée
la trayectoria entre la imagen de la marca pais y la evaluacion del producto no es significativa

en el modelo aleman y es significativa el modelo espafiol.
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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 investigacion que han tratado de identificar si el etnocentrismo
del consumidor modera 0 media el efecto de la imagen de la marca pais de en la evaluacion de
productos. La evidencia de las investigaciones revela que el etnocentrismo no jugo un papel de
mediador o moderador en la relacion entre los efectos de la imagen de la marca pais en la

evaluacion del producto.

La decision de las pruebas de etnocentrismo como moderador y mediador en nuestro
modelo radica en dos razones. La primera razon es de naturaleza tedrica y se baso en la
sugerencia de Jolibert, (1995) de que los investigadores deben centrar su atencion en la
deteccion de los moderadores de variables, metodologias y disefios que produzcan (o
expliquen) los efectos diferenciales de la imagen de la marca pais. La segunda razén radica en
cuestiones tedricas y gerenciales. De hecho, en una revision reciente de la literatura, Alsughayir
(2013) refirié que algunos autores consideraban que el etnocentrismo del consumidor, junto
con un mayor sentido de patriotismo y enfoque en la identidad cultural y étnica, tenia un fuerte
efecto sobre el entorno empresarial general, especialmente durante una crisis econémica. Como
se indica en el capitulo de la metodologia, los datos para esta investigacion se recogieron en
marzo y abril de 2011. El afio 2011 fue particularmente dificil para la economia 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 Comision Europea (CE) y el
Banco Central Europeo (BCE), para negociar el programa de asistencia financiera, que durd

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 exposicion de Alemania en el escenario mencionado, podrian destacar algunos

efectos en el modelo alemén, pero no en el modelo espafiol.

Los resultados del papel mediador del etnocentrismo en las creencias de productos y en
la evaluacion de productos en los casos de los modelos aleméan y espafiol no se confirmaron.
Estos resultados sugieren que el etnocentrismo no juega un papel como mediador de los efectos

de la imagen de la marca pais, incluso en condiciones econdmicas dificiles.

Sin embargo, los resultados de la funcién 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 pais de Alemania y su componente cognitivo, lo que
significa que el etnocentrismo modera parcialmente los efectos de la imagen de la marca pais.
En el modelo espafiol, no se observaron diferencias significativas entre los encuestados con
bajo y alto etnocentrismo en la trayectoria de la imagen de la marca pais y la evaluacion de
productos, y entre las creencias de productos y la evaluacion del producto. Estos resultados
sugieren que los encuestados altamente etnocéntricos tienden a hacer evaluaciones de

productos mas negativas de los productos de Espafia, a través de las creencias de productos.

7.1.4. Animosidad

Las causas de la inclusion de la animosidad en nuestro modelo son similares a la razon
anteriormente expuesta para el etnocentrismo. Originalmente, la inclusion de este constructo

en nuestro modelo tenia un motivo adicional: Brasil es una antigua colonia portuguesa.

La globalizacion, ademas de aumentar el comercio internacional de manera
espectacular, también ha ampliado la participacion de un nimero creciente de paises en el
comercio internacional. Tanto en el mundo académico como en el de los negocios, un nimero
creciente de investigadores estudia las relaciones comerciales entre los colonizadores y los

paises colonizados.

252



En muchos casos, el comercio entre colonizador y los paises colonizados se ve afectado
por la animosidad politica y, sobre todo, por la econdmica; este era el efecto que suponiamos
al investigar el modelo para Brasil. Por las razones explicadas en el capitulo anterior, este efecto

no se confirmo.

En relacion con el papel mediador de la animosidad, se observa una mediacion parcial
en el modelo aleméan en la relacion entre la imagen de la marca pais y las creencias de
productos. De hecho, los resultados muestran que la imagen de la marca pais Alemania se
relaciona negativamente con la animosidad, lo que sugiere que la animosidad media la imagen

de la marca pais.

En cuanto a la mediacion de la animosidad entre la imagen de la marca pais y la

evaluacion de producto, no se observa ninguna mediacion en ninguno de los dos modelos.

En lo que concierne a la moderacion, tanto en el modelo aleman como en el espafiol, la
animosidad se encuentra moderando parcialmente la relacion entre la imagen de la marca pais
y creencias de productos. En el modelo aleman, se observan diferencias significativas entre los
encuestados de alta y baja animosidad, con respecto a la trayectoria de la imagen de la marca
pais y su componente cognitivo, lo que sugiere que los encuestados con alta animosidad
presentan una imagen mas débil de Alemania como consecuencia de la dimension cognitiva.
En el modelo espafiol se observan estas diferencias significativas en la trayectoria entre la
creencia de productos y la evaluacion de producto, y en la trayectoria entre la dimension
cognitiva de la imagen del pais y el nivel de riqueza de Espafia. 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
direccion. Esto significa que cuando las creencias de productos son negativas, la calificacion

negativa es extensiva a la evaluacion del producto. Las mismas diferencias se dan en la
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trayectoria entre la dimension cognitiva imagen de la marca pais de Espafia y el nivel de riqueza

percibido del pais.

7.1.5. La familiaridad con los productos

Uno de los estudios mas frecuentes de los moderadores de la imagen de la marca pais
es la familiaridad con el producto. Varios investigadores confirmaron la familiaridad del
producto como un moderador importante. En nuestra investigacion, también comprobamos el
papel moderador de la familiaridad con el producto en las creencias de productos, y nuestra

hipotesis fue parcialmente confirmada en el modelo aleman y en el espafol.

En el caso alemén, se encontré que la familiaridad moderaba negativamente el efecto
de las creencias de productos en la evaluacion 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 evaluacion de los productos alemanes, a través de las creencias de

productos. Las creencias negativas de los productos se transfieren a la evaluacion del producto.

De la misma forma, en el modelo espafiol encontramos que la familiaridad con el
producto también modera el efecto de la imagen de la marca pais en la imagen del componente
cognitivo de la marca pais y modera negativamente el efecto del deseo de interaccion en los
lazos maés estrechos con Espafia. Estos resultados sugieren que los encuestados con alta
familiaridad con los productos espafioles, difieren significativamente de los encuestados con
baja familiaridad, al mostrar una percepcion diferente de Espafia como consecuencia de su
dimensién cognitiva, y una diferencia significativa en el deseo de interaccion con Espafia a

través de la construccion de vinculos més estrechos con el pais.
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7.1.6. Edad

El uso de la edad como moderador en la literatura sobre la marca pais no estd muy bien
documentada. En nuestra investigacion, tenemos resultados mixtos. El papel de moderacion de
la edad sobre la relacion entre la imagen de la marca pais y la evaluacion del producto no se

confirma en el modelo alemén, pero se confirma parcialmente en el modelo de Espafa.

En el modelo espafiol, dos variables mostraron diferencias significativas entre los
encuestados jovenes y de edad. Los encuestados de més edad difieren significativamente de los
encuestados jovenes en la forma como perciben la imagen del pais Espafa, sugiriendo una
imagen negativa del pais como consecuencia de las diferencias de percepcion de la dimension
cognitiva de Espafia. Curiosamente, un patron similar se muestra en la dimension cognitiva de
imagen de la marca pais de Espafa y el item "nivel de estudios". Este patron puede sugerir que
las diferencias en la percepcion de la imagen de la marca pais de Espafia entre los encuestados
mayores y jovenes, dependen de su percepcion del nivel de educacion de los espafoles, que
afecta la dimension cognitiva imagen del pais, que a su vez afecta la imagen de la marca pais

de Espafia.

7.2. Implicaciones

Las implicaciones de los resultados de este estudio se dividen en dos categorias: tedricas
y de gestion. Las implicaciones tedricas se refieren a la ampliacion de conocimientos dirigidos
a mejorar la comprension de los fendmenos y las relaciones entre los factores que impactan
estos fendmenos. Durante la realizacion de la investigacion para aumentar el avance teorico,
es de suma importancia que los investigadores contribuyan de manera significativa a la
aplicacion real de la teoria, enfocandose 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 précticas.
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Se espera que este estudio fundamente el conocimiento sobre la imagen de la marca
pais y su impacto en las creencias de productos y la evaluacion del producto. Ademas,
esperdbamos llenar algunos de los vacios identificados en la literatura, a saber, la mediacion y
la moderacion de los roles del etnocentrismo y la animosidad en la relacion entre la imagen de
la marca pais, las creencias de productos y la evaluacion del producto. También se espera una
mejor comprension de los constructos subyacentes en COI, que podrian tener un mayor

impacto en las creencias de productos y en la evaluacion del producto.

7.2.1. Implicaciones tedricas

La imagen de la marca pais es uno de los mayores dominios objeto de investigacion en
la literatura de marketing internacional. Con todo, y a pesar de la gran cantidad de
investigacion, todavia hay mucho que no sabemos sobre la imagen de la marca pais y su
generalizacion a través de diferentes productos, asi como una aceptacion general de que los
efectos pueden ser dependientes del contexto en el sentido de que existen solo bajo ciertas

condiciones.

Como tal, nuestra investigacion se debe ver como otro pequefio aporte al intento de

mejorar la comprension tedrica de los efectos de la imagen de la marca pais.

Como ya se menciond anteriormente, la revision de los limites conceptuales de la
investigacion sobre la imagen de los paises presenta tres grupos distintos que difieren en su
medicion de la imagen central. Algunos investigadores estudiaron este fendmeno desde la
perspectiva de la imagen general de los paises (es decir, la imagen del pais), otros se centraron
en la medida de la imagen de los paises y sus productos (es decir, las iméagenes de los productos
de cada pais), y un ultimo grupo simplemente mide la imagen de los productos de un pais (es

decir, la imagen del producto) (Roth y Diamantopoulos, 2009). Desde una perspectiva de
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marketing, estos tres tipos de imagen estan estrechamente relacionados y, por tanto, se

superponen en muchas circunstancias que influyen entre si, 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 pais la consideren como la misma imagen del pais. En
nuestra perspectiva, laimagen de la marca pais 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 empiricamente el concepto de la
imagen de la marca pais como un constructo multidimensional, y usar diferentes y poco usados
contextos sociales en varios paises, constituye una importante contribucion tedrica de nuestra

investigacion.

Un segundo aporte tedrico se asocia al hecho de que hemos sido capaces de confirmar
que la imagen de la marca pais es un factor de segundo orden y no un constructo tridimensional
de primer orden. Ademas - y en contradiccion con investigaciones anteriores-, la importancia
relativa de las dimensiones afecto del pais y deseo de interaccion son mucho mas importantes

que la dimensidén cognitiva.

La tercera contribucion teorica es la gran importancia del efecto de la imagen la marca
pais en las creencias de productos y la poca importancia del efecto directo en la evaluacion del
producto. Una vez més, en este caso, nuestros resultados no confirman algunas investigaciones
previas. En nuestra investigacion, el efecto de la imagen de la marca pais en la evaluacion del

producto es indirecta, a través de las creencias de productos.

Una cuarta contribucion esté relacionada con el etnocentrismo y la animosidad como
mediadores y moderadores. Como se menciond en la revision de la literatura, muy pocos
investigadores probaron ambos constructos como mediadores o0 moderadores de la imagen de

la marca pais. En nuestro estudio, el etnocentrismo modera parcialmente el efecto de la imagen
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del pais de la evaluacion del producto. En cuanto a la animosidad, los resultados fueron mixtos.
La animosidad medid parcialmente la relacion entre la imagen de la marca pais y las creencias
del producto en el caso de Alemania, pero no en el caso de Espafia. Ademas, la animosidad

modero el efecto de la imagen del pais en las creencias de productos en ambos modelos.

7.2.2. Las implicaciones de gestion

Hay innumerables ejemplos de los efectos de la imagen de la marca pais en el mundo
real. Recientemente, los investigadores estadounidenses confirmaron que los consumidores de
Estados Unidos estan dispuestos a pagar mas por la etiqueta "Made in USA™ (Newswire, 2014).
También el primer ministro de la India, el Sr. Narendra Modi, en un discurso a la nacién,
expuso su estrategia y su vision para el pais, y entre las acciones fundamentales, el Sr. Narendra
incluyo el objetivo de proyectar a la India como una marca mundial (Shaikh, 2014). En otra
direccion, el canciller de Espafia reveld preocupacion por el efecto negativo en la imagen del
pais de Espafia en la acusacion de una de las hijas del rey como sospechosa en un caso de

corrupcion (Associated Press, 2013).

La primera consecuencia general de esta investigacion es que los gerentes y los politicos
no pueden pasar por alto la importancia de la imagen de la marca pais en sus estrategias
nacionales e internacionales. Incluso los gerentes que compiten en los mercados internos,
deben mejorar su conocimiento sobre este fendmeno, en el sentido de que en todos los sectores
tienen que competir con empresas internacionales. Por lo tanto, una mejor comprension de la
forma en que los consumidores perciben los productos y servicios de diferentes origenes, puede
ofrecer a las empresas locales la oportunidad de obtener una ventaja competitiva frente a la

competencia extranjera.

Para los gobiernos, es un factor critico el manejo adecuado de la imagen del pais, ya

que tiene gran impacto en la participacion en el mercado internacional de los paises; y también
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es de vital importancia la forma en que los paises atraen a los turistas, a nuevos "residentes

importantes” y la inversion.

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 pais en el exterior y minimizar el efecto de las imagenes negativas, asi como utilizar
estos conocimientos para mejorar la capacidad competitiva de los paises y de las empresas en

los mercados internacionales y nacionales.

En el mundo actual, la hiper conectividad estid redefiniendo profundamente las
relaciones entre los individuos, los consumidores y las empresas, y entre los ciudadanos y los
gobiernos. Hoy en dia surgen enormes cantidades de informacion relevante para la imagen del
pais en el contexto del mercado de una multitud de fuentes. Por lo tanto, la informacion dirigida
a los consumidores debe ser, més que nunca, selecta, tanto por razones de eficacia como de
presupuesto. Los gestores y los responsables politicos, normalmente atribuyen gran
importancia a las estrategias de comunicacion dirigidas al conocimiento y con énfasis en la
evaluacion del producto. Nuestros resultados revelan que, en cambio, las estrategias de
comunicacion deben dirigirse a la dimension del afecto y del comportamiento, y deben
centrarse en las creencias de los productos, en lugar de la evaluacién del producto,
especialmente entre los consumidores de baja animosidad. De hecho, parece légico que en
circunstancias en que los consumidores son conscientes de las dimensiones cognitivas de los
paises, ponen mayor énfasis en los afectos y en el comportamiento. Desde un punto de vista
préctico, esta sugerencia se transmite en la diferencia entre la comunicacion a los consumidores
en Portugal: "Espafia va bien" o "Espafia te ama". Esta sugerencia no es la mas apropiada
cuando los paises y las empresas quieren comunicarse con los segmentos de consumo de alta

animosidad. El problema con estos consumidores parece ser mas cognitivo que afectivo.
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Otra implicacion empresarial de nuestro estudio se refiere al efecto de la animosidad
durante la crisis econémica. Como se sugiere en los objetivos de esta investigacion, se especul6
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 periodos econdmicos més 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
pais de Alemania y en sus productos. Estos resultados no confirman cierto sentimiento comun,
especialmente en los medios de comunicacion portugueses, de que el aumento de la austeridad
"impuestas por Alemania" a los paises con problemas impactaria en las exportaciones alemanas

a esos paises.

7.3. Limitaciones

Como cada investigacion, nuestra investigacion también tiene una serie de limitaciones.
La primera limitacion es consecuencia de nuestro disefio de investigacion y el hecho de que se
haya utilizado una configuracion de una sola sefal, lo que significa que, ademés de la
informacion verbal e intangible sobre las marcas pais, no se proporciona mas informacion a los
encuestados con respecto a los paises o productos de los paises en estudio. Como se discutio
en la revision de la literatura, los estudios de una sola sefial en este campo verificaron mas

efectos relevantes de la marca pais que los estudios de multiples sefiales.

Una limitacion importante de nuestro estudio esté relacionada con la circunstancia de
que en nuestro modelo s6lo probamos la imagen de la marca pais desde una perspectiva de
halo. Esto significa que sélo se analizd el efecto de la imagen de la marca pais en las creencias
y la evaluacion de productos, y que no probamos nuestro modelo en una perspectiva de
"sintesis" como sugiere (Han, 1989). En este sentido, deberiamos haber realizado el ajuste del

modelo en una circunstancia donde la imagen de los paises sea consecuencia de la imagen que
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los consumidores tienen sobre sus productos. Con ambos modelo podriamos comparar qué

modelo (halo o sintesis) se ajustaria mejor a nuestros datos.

Otra limitacion de esta investigacion esta relacionada con el hecho de que estudiamos

tres paises, pero con una sola muestra de encuestados portugueses.

A pesar de que se utiliz6 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, todavia estamos tratando con un método de muestreo no

probabilistico.

7.3. Recomendaciones para la investigacion futura

En la secuencia de los resultados obtenidos en el modelo brasilefio, la investigacion
futura podria intentar probar la dimension de la imagen de la marca pais en caso de que los
encuestados pertenezcan a paises 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 investigacion, no pueden adherirse a las realidades en que los componentes cognitivos

y afectivos aparentemente se confunden.

Como se menciono antes, los estudios futuros deben analizar a los consumidores de
mas de un pais para aumentar la generalizacion de esta investigacion y para realizar

comparaciones interculturales.

Debido al aumento del comercio entre las antiguas colonias y los paises colonizadores,
seria de interés para identificar si en estos casos estamos en presencia de sesgo de la imagen de
la marca pais como resultado de los efectos de la imagen de la marca pais en la evaluacion del
producto (efecto halo) o en presencia de una situacion en que las imagenes de los productos

son transferidas al pais (efecto sintesis).
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Todos los paises tienen sectores industriales, cuyo rendimiento es critico para la
economia local, el empleo, la inversion y hasta el orgullo nacional. El ejemplo reciente de
Nokia en Finlandia es un buen ejemplo. El creciente nimero de compafiias internacionales que
compiten en los mercados internos de los sectores industriales, puede sugerir una investigacion
complementaria que pudiera ayudar a las empresas locales a identificar ventajas competitivas

debido a su caracter nacional.

262



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

263



264



Referencias bibliogréaficas

Agarwal, S., y Sikri, S. (1996). Country image: consumer evaluation of product category
extensions. International Marketing Review, 13(4), 23-39.

Agrawal, J., y Kamakura, W. A. (1999). Country of origin: A competitive advantage?
International Journal of Research in Marketing, 16(4), 255-267. doi:10.1016/S0167-
8116(99)00017-8

Ahmed, S. A., Astous, A., y D’Astous, A. (2008). Antecedents, moderators and dimensions
of country-of-origin evaluations. International Marketing Review, 25(1), 75-106.
doi:10.1108/02651330810851890

Ahmed, S. A., y D’Astous, A. (1995). Comparison of country-of-origin effects on household
and organizational buyer’s product perception. European Journal of Marketing, 29(3),
35.

Ahmed, S. A., D’Astous, A., y Champagne, C. (2005). Country Images of Technological
Products in Taiwan. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 17(2), 44.
doi:10.1108/13555850510672331

Ahmed, Z. U., Johnson, J. P., Yang, X, Fatt, C. K., Teng, H. S., y Boon, L. C. (2004). Does
country of origin matter for low-involvement products? International Marketing Review,
21(1), 102-120. d0i:10.1108/02651330410522925

Ajzen, |. (1985). From intentions to actions: A theory of planned behavior. InJ. B. J. Kuhl
(Ed.), Action-control: From cognition to behavior (Springer s, pp. 11-39). Berlin.
Retrieved from http://www.getcited.org/pub/103371616

Albarg, A. N. (2014). Industrial Purchase among Saudi Managers: Does Country of Origin
Matter? International Journal of Marketing Studies, 6(1), 116-127.
doi:10.5539/ijms.v6n1pl16

Albaum, G., y Duerr, E. (2008). International Marketing and Export Management. Pearson
Education. Retrieved from
http://books.google.com/books?id=P4mHEp7wpKUCypgis=1

Alden, D. L., Hoyer, W. D., y Crowley, A. E. (1993). Country-of-origin, perceived risk and
evaluation strategy. Advances in Consumer Research, 20, 678-683.

Allred, A. T., Chakraborty, G., y Miller, S. J. (2000). Measuring Images of Developing
Countries: A Scale Development Study. Journal of Euromarketing, 8(3), 29-49.

Alsughayir, A. (2013). Consumer Ethnocentrism: A Literature Review. International Journal

of Business and Management Invention, 2(5), 50-54. Retrieved from
http://www.ijbmi.org/papers/VVol(2)5/version-2/H255054.pdf

265


http://www.getcited.org/pub/103371616
http://books.google.com/books?id=P4mHEp7wpKUCypgis=1
http://www.ijbmi.org/papers/Vol(2)5/version-2/H255054.pdf

Al-sulaiti, K. I. K. 1., y Baker, M. J. M. J. (1998). Country of origin effects: a literature
review. Marketing Intelligence y Planning, 16(3), 150-199.
doi:10.1108/02634509810217309

Anderson, J. C., y Gerbing, D. W. (1988). Structural Equation Modeling in Practice : A
Review and Recommended Two-Step Approach. Psychological Bulletin, 103(3), 411-
423.

Anderson, W. T., y Cunningham, W. H. (1972). Gauging Foreign Product Promotion.
Journal of Advertising Research, 12(1), 29-34.

Ang, S. H., Jung, K., Kau, A. K., Leong, S. M., Pornpitakpan, C., y Tan, S. J. (2004).
Animosity towards economic giants: What the little guys think. Journal of Consumer
Marketing, 21(3), 190-207. Retrieved from
http://scholarbank.nus.edu.sg/handle/10635/43915

Anholt, S. (2005). Anholt Nation Brands Index: How Does the World See America? Journal
of Advertising Research, September, 296-300. Retrieved from
https://www.researchgate.net/publication/4771188_Anholt_Nation_Brands_Index_How
_Does_the_World_See_America

Arbuckle, J. L. (2012). IBM SPSS Amos 21 User * s Guide.

Atkins, R. (2012). Germany keeps eurozone from recession. The Financial Times Limited.
Retrieved from http://www.ft.com/intl/cms/s/0/0a917914-9e5a-11el-a24e-
00144feabdc0.html#axzz20KX4TclB

Aulakh, P. S., y Kotabe, M. (1993). An Assessment of Theoretical and Methodological
Development in International Marketing: 1980-1990. Journal of International
Marketing, 1(2), 5-28.

Bagozzi, R. P. (1982). A field investigation of causal relations among cognitions, affect,
intention, and behavior. Journal of Marketing Research, 19(4), 562.

Bagozzi, R. P. (1992). The self-regulation of attitudes, intentions, and behavior. Social
Psychology Quarterly, 55(2), 178. Retrieved from http://www.jstor.org/stable/2786945

Balabanis, G., y Diamantopoulos, A. (2004). Domestic Country Bias, Country-of-Origin
Effects, and Consumer Ethnocentrism: A Multidimensional Unfolding Approach.
Journal of the Academy of Marketing Science, 32(1), 80-95.
doi:10.1177/0092070303257644

Balabanis, G., Mueller, R., y Melewar, T. C. (2002). The human values’ lenses of country of
origin images. International Marketing Review, 19(6), 582-610.
doi:10.1108/02651330210451935

Baldauf, A., Cravens, K. S., Diamantopoulos, A., y Zeugner-roth, K. P. (2009). The Impact
of Product-Country Image and Marketing Efforts on Retailer-Perceived Brand Equity:
An Empirical Analysis. Journal of Retailing, 85(4), 437-452.
doi:10.1016/j.jretai.2009.04.004

266


http://scholarbank.nus.edu.sg/handle/10635/43915
https://www.researchgate.net/publication/4771188_Anholt_Nation_Brands_Index_How
http://www.ft.com/intl/cms/s/0/0a917914-9e5a-11e1-a24e-
http://www.jstor.org/stable/2786945

Bandyopadhyay, S., Yelkur, R., Dacosta, M., y Coelho, F. (2001). Product Country-of-Origin
Perceptions of Portuguese Consumers. In American Marketing Conference Proceedings

(pp. 1-20).

Bannister, J. P., y Saunders, J. A. (1978). UK Consumers’ Attitudes Towards Imports: The
Measurement of National Stereotype Image. European Journal of Marketing, 12(8),
562.

Baron, R. M., y Kenny, D. a. (1986). The moderator-mediator variable distinction in social
psychological research: conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of
Personality and Social Psychology, 51(6), 1173-82. Retrieved from
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/3806354

Baughn, C. C., y Yaprak, A. (1993). Mapping Country of Origin Research: Recent
Developments and Emerging Avenues. In N. and L. A. H. Papadopoulos (Ed.), Product-
Country Images: Impact and Role in International Marketing. New York: International
Business Press.

Becker, T., Benner, E., y Glitsch, K. (2000). Consumer perception of fresh meat quality in
Germany. British Food Journal, 102(3), 246. doi:10.1001/jama.302.3.340

Berentzen, J., Backhaus, C., Michaelis, M., Blut, M., y Ahlert, D. (2008). Does “Made in ...”
Also Apply to Services? An Empirical Assessment of the Country-of-Origin Effect in
Service Settings. Journal of Relationship Marketing, 7(4), 391-405.
doi:10.1080/15332660802508364

Bilkey, W. J., y Nes, E. (1982). Country-of-origin effects on product evaluations. Journal of
International Business Studies, Spring/Sum(3 Pt 2), 1199-214.

Bhuian, S. N. (1997). Saudi consumers’ attitudes towards European, US and Japanese
products and marketing practices. European Journal of Marketing, 31(7), 467-486.
doi:10.1108/03090569710176628

Brijs, K. (2006). Unravelling Country-of-origin: Semiotics as a theoretical basis for a
meaning-centred approach towards country-of-origin effects. Nijmegen. Retrieved from
http://repository.ubn.ru.nl/handle/2066/27434

Brijs, K., Bloemer, J., y Kasper, H. (2011). Country-image discourse model: Unraveling
meaning, structure, and function of country images. Journal of Business Research, In
Press,. doi:10.1016/j.jbusres.2011.01.017

Brodowsky, G. H. (1998). The Effects of Country of Design and Country of Assembly on
Evaluative Beliefs About Automobiles and Attitudes Toward Buying Them. Journal of
International Consumer Marketing, 10(3), 85-113. doi:10.1300/J046v10n03_06

Bruning, E. R. (1997). Country of origin, national loyalty and product choice: The case of

international air travel. International Marketing Review, 14(1), 59-74.
doi:10.1108/02651339710159215

267


http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/3806354
http://repository.ubn.ru.nl/handle/2066/27434

Byrne, B. M. (2001). Structural Equation Modeling With AMOS, EQS, and LISREL:
Comparative Approaches to Testing for the Factorial Validity of a Measuring
Instrument. International Journal of Testing, 1(1), 55-86.
doi:10.1207/S153275741JT0101_4

Byrne, B. M. (2010). Structural Equation Modeling with AMOS: basic concepts,
applications, and programming. (L. Taylor and Francis Group, Ed.) (2nd Ed.). Taylor
and Francis Group, LLC.

Carter, L. L. (2009). Consumer receptivity of foreign products: The roles of country-of-origin
image, consumer ethnocentrism and animosity. ProQuest Dissertations and Theses,
238-n/a. Retrieved from
http://search.proquest.com/docview/305060808?accountid=14495\nhttp://diana.uca.es:4
550/resserv?genre=dissertations+y+thesesyissn=ytitle=Consumer+receptivity+of+foreig
n+products:+The+roles+of+country-of-
origin+image,+consumer+ethnocentrism+and+animosityyvo

Cavusgil, S. T., y Das, A. (1997). Methodological issues in empirical cross-cultural research:
A survey of the of the management literature and a framework. Management
International, 37(1), 71.

Chao, P. (1998). Impact of Country-of-Origin Dimensions on Product Quality and Design
Quality Perceptions. Journal of Business Research, 42(1984), 1-6.

Chao, P., Wuhrer, G., y Werani, T. (2005). Celebrity and foreign brand name as moderators
of country-of-origin effects. International Journal of Advertising, 24(2), 173-192.
Retrieved from
http://www.internationaljournalofadvertising.com/1JA24(2).pdf#page=31

Chasin, J. B., y Jaffe, E. D. (1987). Industrial Buyers attitude towards goods made in Eastern
Europe: An update. European Management Journal, 5(3), 180-189.

Chattalas, M., Kramer, T., y Takada, H. (2008). The impact of national stereotypes on the
country of origin effect: A conceptual framework. International Marketing Review,
25(1), 54-74. doi:10.1108/02651330810851881

Chen, F. F., Sousa, K. H., y West, S. G. (2005). Teacher’s Corner: Testing Measurement
Invariance of Second-Order Factor Models. Structural Equation Modeling: A
Multidisciplinary Journal, 12(3), 471-492. doi:10.1207/s15328007sem1203_7

Chowdhury, H. K., y Ahmed, J. U. (2009). An examination of the effects of partitioned
country of origin on consumer product quality perceptions. International Journal of
Consumer Studies, 33(4), 496-502. doi:10.1111/j.1470-6431.2009.00783.x

Chowdhury, K. (2010). The Cognitive Foundations of Partitioned Country-of-Origin: A
Causal Path Analysis. International Journal of Marketing Studies, 2(2), 258—266.
Retrieved from
http://www.ccsenet.org/journal/index.php/ijms/article/download/8138/6166

268


http://search.proquest.com/docview/305060808?accountid=14495\nhttp://diana.uca.es:4
http://www.internationaljournalofadvertising.com/IJA24(2).pdf#page=31
http://www.ccsenet.org/journal/index.php/ijms/article/download/8138/6166

Churchill Jr, G. A. (1979). A paradigm for developing better measures of marketing
constructs. Journal of Marketing Research (JMR), 16(1), 64. Retrieved from
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=trueyprofile=ehostyscope=siteyauthtype=
crawleryjrnl=00222437yAN=5005503yh=RJhadfT2xEFNxsIVsUmWnYNQMU2Vcpth
mZsoEKSiOaAnt5t1JIgnGvVpZRZIzJVODVrc/p4J3XP Xfuz+atlb5w==ycrl=c

Cordell, V. V. (1992). Effects of Consumer Preferences for Foreign Sourced Products.
Journal of International Business Studies, second qua, 251.
doi:10.1057/palgrave.jibs.8490267

Cubillo-pinilla, J. M., Zuniga, J., Losantos, I. S., y Sanchez, J. (2009). Factors Influencing
International Students’ Evaluations of Higher Education Programs. The Journal of
American Academy of Business, 15(1), 270-279.

Cui, G., Bao, W., y Chan, T.-S. (2009). Consumers’ adoption of new technology products:
the role of coping strategies. Journal of Consumer Marketing, 26(2), 110-120.
doi:10.1108/07363760910940474

D’Astous, A., y Ahmed, S. A. (1999). The importance of country images in the formation of
consumer product perceptions. International Marketing Review, 16(2), 108.

D’Astous, A., y Boujbel, L. (2007). Positioning countries on personality dimensions: Scale
development and implications for country marketing. Journal of Business Research,
60(3), 231. Retrieved from
http://search.proquest.com/business/docview/196329114/75DD3D6BCBB649CAPQ/1?
accountid=34461

Darling, J. R., y Wood, V. R. (1990). A longitudinal study comparing perceptions of US and
Japanese consumer products in a third/neutral country: Finland 1975 to 1985. Journal of
International Business Studies, Third Quar(October).

Davis, F. D., Bagozzi, R. P., y Warshaw, P. R. (1989). User Acceptance Of Computer
Technology: A Comparison Of Two Theoretical Models. Management Science, 35(8),
982.

Dinnie, K. J. (2004). Country-of-origin 1965-2004 : A literature review. Journal of Customer
Behaviour, 3(2), 165-213. doi:10.1362/1475392041829537

Dornoff, R., Tankersley, C., y White, G. (1974). Consumers’ perceptions of imports. Akron
Business and Economic Review, 5(Summer), 26-9.

Douglas, S., y Nijssen, E. (2003). On the use of borrowed scales in cross-national research.
International Marketing Review, 20(6), 621-642. doi:10.1108/02651330310505222

Drozdenko, R., y Jensen, M. (2009). Translating country-of-origin effects into prices. Journal
of Product y Brand Management, 18(1978), 371-378. doi:10.1108/10610420910981855

Egger, B. (2008). The Impact of Consumer Ethnocentrism and Consumer Cosmopolitanism
on Consumption Behaviour. GRIN Verlag.

269


http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=trueyprofile=ehostyscope=siteyauthtype=
http://search.proquest.com/business/docview/196329114/75DD3D6BCBB649CAPQ/1?

Elliot, G. R., y Cameron, R. C. (1994). Consumer perception pf product quality and the
country-of-origin effect. Journal of International Marketing, 2(2), 49-62.
doi:10.1080/01417780216448

Essoussi, L. H., y Merunka, D. (2007). Consumers’ product evaluations in emerging markets:
Does country of design, country of manufacture, or brand image matter? International
Marketing Review, 24(4), 409-426. doi:10.1108/02651330710760991

Ettenson, R., Wagner, J., y Gaeth, G. (1988). Evaluating The Effect Of Country Of Origin
And The Made In. Journal of Retailing, 64(1), 85.

Euractiv. (2014). Parliament votes for compulsory “made-in” labels | EurActiv. Retrieved
August 22, 2014, from http://www.euractiv.com/sections/health-consumers/parliament-
votes-compulsory-made-labels-301605

Evanschitzky, H., Wangenheim, F. V., Woisetschl&ger, D., y Blut, M. (2008). Consumer
ethnocentrism in the German market. International Marketing Review, 25(1), 7-32.
doi:10.1108/02651330810851863

Fishbein, M., y Ajzen, 1. (1975). Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to
Theory and Research. Addison-Wesley Pub. Co.

Froning, D. (2000). The benefits of free trade: A guide for policymakers. Heritage
Foundation Backgrounder, August(1391), 1-11. Retrieved from
http://www.aaec.ttu.edu/faculty/smisra/Misra/AAEC5312/article16.pdf

Funk, C., Arthurs, J., Trevino, L. J., y Joirman, J. (2010). Consumer animosity in the global
value chain: the effect of international production shifts on willingness to purchase
hybrid products. Journal of International ..., 41, 639-651. do0i:10.1057/jibs.2009.29

Gaedeke, R. (1973). Consumer attitudes toward products “made in” developing countries.
Journal of Retailing, 49(2), 13. Retrieved from
http://scholar.google.com/scholar?q=intitle: CONSUMER+ATTITUDES+TOWARD+P
RODUCTS+“MADE+IN"+DEVELOPING+COUNTRIES#0

Gaskin, J. (2012). Structural Equation Modeling. Retrieved from
http://statwiki.kolobkreations.com/wiki/Structural_Equation_Modeling#Multi-
group_effects

Gereffi, G. (1999). International trade and industrial upgrading in the apparel commodity
chain. Journal of International Economics, 48(1), 37-70. doi:10.1016/S0022-
1996(98)00075-0

Ghadir, H. R. (1990). The Jordanian consumers’ perceptions of quality, price and risk of
foreign vs. domestic products . an empirical investigation. University of Sheffield.
Retrieved from http://etheses.whiterose.ac.uk/2998/2/DX193568 1.pdf

Godey, B., Pederzoli, D., Aiello, G., Donvito, R., Chan, P., Oh, H., ... Weitz, B. (2012).
Brand and country-of-origin effect on consumers’ decision to purchase luxury products.
Journal of Business Research, 65(10), 1461. doi:10.1016/j.jbusres.2011.10.012

270


http://www.euractiv.com/sections/health-consumers/parliament-
http://www.aaec.ttu.edu/faculty/smisra/Misra/AAEC5312/article16.pdf
http://scholar.google.com/scholar?q=intitle:CONSUMER+ATTITUDES+TOWARD+P
http://statwiki.kolobkreations.com/wiki/Structural_Equation_Modeling#Multi-
http://etheses.whiterose.ac.uk/2998/2/DX193568_1.pdf

Gudum, A. G., & Kavas, A. (1996). Turkish industrial purchasing managers’ perceptions of
foreign and national industrial suppliers. European Journal of Marketing, 30(8), 10-21.
doi:10.1108/03090569610130070

Gurhan-Canli, Z., y Maheswaran, D. (2000). Determinants of Country-of-origin evaluations.
Journal of Consumer Research, 27(June), 96. doi:10.1348/147608305X27665

Hamin, H., y Elliott, G. (2005). A Less-Developed Country Perspective Of “Country Of
Origin” Effects: Indonesian Evidence. Hamin Hamin and Greg Elliott, Macquaire
University. In ANZMAC 2005 Conference: Marketing Issues in Asia (pp. 32-38).

Hamzaoui, L., y Merunka, D. (2006). The impact of country of design and country of
manufacture on consumer perceptions of bi-national products’ quality: an empirical
model based on the concept of fit. Journal of Consumer Marketing, 23(3), 145-155.
doi:10.1108/07363760610663303

Han, C. M. (1988). The Effects of Cue Familiarity on Cue Utilization: The Case of Country
of Origin. In Conference of the Academy of International Business. San Diego,
California.

Han, C. M. (1989). Country Image: Halo or Summary Construct? Journal of Marketing
Research, XXVI(May), 222.

Han, C. M. (1994). Assessing the roles of cognitions, country of origin, consumer: Patriotism,
and familiarity in consumer attitudes toward foreign. Asia Pacific Advances in
Consumer Research, 1(1984), 103-108.

Han, C. M., Lee, B.-W., y Ro, K.-K. (1994). The Choice of a Survey Mode in Country Image
Studies. Journal of Business Research, 29(2), 151-162. doi:10.1016/0148-
2963(94)90019-1

Han, C. M., y Terpstra, V. (1988). Country-of-origin effects for uni-national and bi-national
products. Journal of International Business Studies, 19(2), 235-255. Retrieved from
http://www.jstor.org/stable/155024

Harrington, D. (2009). Confirmatory factor analysis. (O. U. Press, Ed.)Oxford University
Press (Oxford Uni). Oxford: Oxford University Press. Retrieved from
http://books.google.com/books?hl=enylr=yid=11bMnrgTpWMCyoi=fndypg=PA465ydq
=Confirmatory+Factor+Analysisyots=NEcpowM_S5ysig=Y8wIDkriPBBdMQGrel4g2
mFczRQ

Harris, R. J., Garner-Earl, B., Sprick, S. J., & Carroll, C. (1994). Effects of foreign product
names and country-of-origin attributions on advertisement evaluations. Psychology and
Marketing, 11(2), 129-144.

Harrison-Walker, L. J. (1995). The relative effects of national stereotype and advertising
information on the selection of a service provider: an empirical study. Journal of
Services Marketing, 9(1), 47-59.

271


http://www.jstor.org/stable/155024
http://books.google.com/books?hl=enylr=

Heslop, L. A. (2007). Literature Review of Canadian Consumer Attitudes and Perceptions.
Analysis, Agriculture and Agri-Food Canada.

Heslop, L. A., Papadopoulos, N., y Bamossy, G. (1990). A comparative image analysis of
domestic versus imported products. International Journal of Research in Marketing,
7(1990), 283-294.

Heslop, L. A., Papadopoulos, N., y Bamossy, G. (1993). Country and product perceptions:
measurement scales and image interactions. Advances in Consumer Research, 1, 198
205.

Heslop, L. A., Papadopoulos, N., y Bourk, M. (1998). An interregional and intercultural
perspective on subculture differences in product evaluations. Canadian Journal of
Administrative Sciences, 15(2), 113. Retrieved from
http://scholar.google.com/scholar?qg=intitle:An+interregional+and+intercultural+perspec
tive+on+subculture+differences+in+product+evaluations#0

Hester, S., y Yuen, M. (1987). The influence of country of origin on consumer attitude and
buying behavior in the United States and Canada. Advances in Consumer Research,
14(1987), 1-10. Retrieved from
http://scholar.google.com/scholar?hl=enybtnG=Searchyg=intitle:THE+INFLUENCE+O
F+COUNTRY+OF+ORIGIN+ON+CONSUMER+ATTITUDE+AND+BUYING+BEH
AVIOR+IN+THE+UNITED+STATES+AND+CANADA#0

Hoffmann, S., Mai, R., y Smirnova, M. (2011). Development and Validation of a Cross-
Nationally Stable Scale of Consumer Animosity. The Journal of Marketing Theory and
Practice, 19(2), 235-252. doi:10.2753/MTP1069-6679190208

Hoffmenn, R. (2000). Country of oirigin - a consumer perception perspective of fresh meat.
British Food Journal, 102(3), 211-229. Retrieved from
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/8960183

Hofstede, G. (2012). National Culture Dimensions. Retrieved from http://geert-
hofstede.com/dimensions.html

Hofstede, F. Ter, Wedel, M., Steenkamp, J. E. M., Hofstede, F. Ter, Wedel, M., y ter
Hofstede, F. (1999). A Cross-National Investigation into the Individual and National
Cultural Antecedents of Consumer Innovativeness. The Journal of Marketing, 63(2),
55-69. d0i:10.2307/1251945

Hong, S.-T., y Wyer, J. . R. S. (1989). Effects of Country-of-Origin and Product-Attribute
Information on Product Evaluation: An Information Processing Perspective. Journal of
Consumer Research, 16(2), 175. doi:10.1086/209206

Hooper, D., Coughlan, J., y Mullen, M. (2008). Structural equation modelling: guidelines for
determining model fit. The Electronic Journal of Business Research Methods, 6(1), 53—
60. Retrieved from
http://arrow.dit.ie/cgi/viewcontent.cgi?article=1001ycontext=buschmanart

272


http://scholar.google.com/scholar?q=intitle:An+interregional+and+intercultural+perspec
http://scholar.google.com/scholar?hl=enybtnG=Searchyq=intitle:THE+INFLUENCE+O
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/8960183
http://geert-
http://arrow.dit.ie/cgi/viewcontent.cgi?article=1001ycontext=buschmanart

Hsieh, M.-H., Shan-Ling, P., y Setiono, R. (2004). Product-, Corporate-, and Country-Image
Dimensions and Purchase Behavior: A Multicountry Analysis. Journal of the Academy
of Marketing Science, 32(3), 251-270. d0i:10.1177/0092070304264262

Hu, L., y Bentler, P. M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure analysis:
Conventional criteria versus new alternatives. Structural Equation Modeling: A
Multidisciplinary Journal, 6(August 2013), 1-55. doi:10.1080/10705519909540118

Huang, Y., Phau, I., y Lin, C. (2010). Consumer animosity, economic hardship, and
normative influence: How do they affect consumers’ purchase intention? European
Journal of Marketing, 44(7), 909-937. doi:10.1108/03090561011047463

Hulland, J. S. (1999). The Effects of Country-of-Brand and Brand Name on Product Evalua-
tion and Consideration: A Cross-Counlry Comparison. In T. Chan (Ed.), Consumer
behavior in Asia: issues and marketing practice (Vol. 302, p. 122 pages). Routledge.
doi:10.1001/jama.302.3.340

Hyman, M. R., y Yang, Z. (2001). International marketing serials: a retrospective.
International Marketing Review, 18(6), 667—718. doi:10.1108/EUM0000000006299

lacobucci, D. (2010). Structural equations modeling: Fit Indices, sample size, and advanced
topics. Journal of Consumer Psychology, 20(1), 90-98. doi:10.1016/j.jcps.2009.09.003

Idoeta, C. M., y Turnes, P. B. (2007). La Marca Pais como Herramenta para Mejorar la
Posicion de Mercado de las Empresas Espafiolas. Empresa Global Y Mercados Locales,
2(1), 1-14.

Indexmundi. (2013). Indexmundi. Retrieved from
http://www.indexmundi.com/g/r.aspx?c=xxyv=85

Insch, G. S. (2003). The Impact of Country-of-Origin Effects on Industrial Buyers’
Perceptions of Product Quality. Management International Review, 43(3), 291-310.

Insch, G. S., y McBride, J. B. (1998). Decomposing the country-of-origin construct: An
empirical test of country do design, country of parts and country of assembly. Journal of
International Consumer Marketing, 10(4), 69. doi:10.1037/a0015719

Insch, G. S., y McBride, J. B. (2004). The impact of country-of-origin cues on consumer
perceptions of product quality A binational test of the decomposed country-of-origin
construct. Journal of Business Research, 57(3), 256-265. doi:10.1016/S0148-
2963(02)00323-5

International Monetary Fund. (2008). Globalization: A brief overview. Washington DC:
International Monetary Fund. Retrieved from
http://int.danville.k12.pa.us/teacherweb/mmast/iweb_publish/Debating_Globalization_fi
les/Globalization IMF Brief.pdf

ITC (2012). International Trade Center. Retrieved from
http://www.trademap.org/countrymap/Country_SelProductCountry_TS.aspx

273


http://www.indexmundi.com/g/r.aspx?c=xxyv=85
http://int.danville.k12.pa.us/teacherweb/mmast/iweb_publish/Debating_Globalization_fi
http://www.trademap.org/countrymap/Country_SelProductCountry_TS.aspx

Jaffe, E. D., y Nebenzahl, I. D. (1984). Alternative questionnaire formats for country image
studies. Journal of Marketing Research, 21(4), 463. doi:10.2307/3151472

Javalgi, R. G. (Raj), Cutler, B. D., y Winans, W. a. (2001). At your service!Does country of
origin research apply to services? Journal of Services Marketing, 15(7), 565-582.
doi:10.1108/08876040110407491

Javalgi, R., Khare, V., Gross, a, y Scherer, R. (2005). An application of the consumer
ethnocentrism model to French consumers. International Business Review, 14(3), 325—
344. doi:10.1016/j.ibusrev.2004.12.006

Jiménez, N. H., y San Martin, S. (2010). The role of country-of-origin, ethnocentrism and
animosity in promoting consumer trust. The moderating role of familiarity. International
Business Review, 19(1), 34-45. doi:10.1016/j.ibusrev.2009.10.001

Jo, M.-S. S., Nakamoto, K., y Nelson, J. E. (2003). The shielding effects of brand image
against lower quality countries-of-origin in global manufacturing. Journal of Business
Research, 56(8), 637-646. doi:10.1016/S0148-2963(01)00307-1

Johansson, J. K. (1993). Missing a Strategic Opportunity: Managers’ Denial of Country-of-
Origin Effects. In N. Papadopoulos y L. A. Heslop (Eds.), Product-Country Images:
Impact and Role in International Marketing (pp. 77-86). New York: International
Business Press.

Johansson, J. K., Douglas, S. P., Nonaka, 1., y Nokata, I. (1985). Assessing the impact of
country of origin on product evaluations: A new methodological perpsctive. Journal of
Marketing Research, XXI1(November), 388-96. d0i:10.2307/3151584

Johansson, J. K., y Nebenzahl, I. D. (1986). Multinational Production: Effect on Brand Value.
Journal of International Business Studies, 17(3), 101-126.

Joseph F. Hair, J., Black, W. C., Babin, B. J., y Anderson, R. E. (2010). Multivariate Data
Analysis. vectors (7° Edition). Prentice Hall. Retrieved from
http://wiki.biomine.skelleftea.se/wiki/images/3/37/Multivariate_data_analysis_wiki.doc

Josiassen, A., Lukas, B. a., y Whitwell, G. J. (2008). Country-of-origin contingencies:
Competing perspectives on product familiarity and product involvement. International
Marketing Review, 25(4), 423-440. doi:10.1108/02651330810887477

Kamins, M. A., y Nagashima, A. (1995). Perceptions of products made in Japan versus those
made in the United States among Japanese and American executives: A longitudinal
perspective. Asia Pacific Journal of Management, 12(1), 49-68.
doi:10.1007/BF01733971

Kaynak, E., y Cavusgil, S. T. (1983). Consumer attitudes towards products of foreign origin:
do they vary across product classes. International Journal of Advertising, 2, 147-157.

Kaynak, E., y Kara, A. (2002). Consumer perceptions of foreign products: An analysis of
product-country images and ethnocentrism. European Journal of Marketing, 36(7/8),
928-949. doi:10.1108/03090560210430881

274


http://wiki.biomine.skelleftea.se/wiki/images/3/37/Multivariate_data_analysis_wiki.doc

Kaynak, E., Kucukemiroglu, O., y Hyder, A. S. (2000). Consumers’ country-of-origin (COO)
perceptions of imported products in a homogenous less-developed country. European
Journal of Marketing, 34(9/10), 1221-1241. doi:10.1136/tc.2006.019240

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand
equity. Journal of Marketing, 57(1), 1. Retrieved from
http://scholar.google.com/scholar?hl=enybtnG=Searchyg=intitle:Managing+Customer-
Based+Brand+Equity#1

Khachaturian, J. L., y Morganosky, M. A. (1990). Quality Perceptions by Country of Origin.
International Journal of Retail y Distribution Management, 18(5).

Kim, C. K., y Chung, J. Y. (1997). Brand Popularity, Country Image and Market Share: An
Empirical Study. Journal of International Business Studies, 28(2), 361-386.
doi:10.1057/palgrave.jibs.8490105

Kim, S., y Pysarchik, D. T. (2000). Predicting purchase intentions for uni-national and bi-
national products. International Journal of Retail y Distribution Management, 28(6),
280-291. doi:10.1108/09590550010328544

Klein, J. G. (2002). Us Versus Them, or Us Versus Everyone? Delineating Consumer
Aversion to Foreign Goods. Journal of International Business Studies, 33(2), 345-363.
doi:10.1057/palgrave.jibs.8491020

Klein, J. G., Ettenson, R., y Gabrielle, J. (1999). Consumer animosity and consumer
ethnocentrism : An analysis of unique antecedents. Journal of International Consumer
Marketing, 11(4), 5. Retrieved from
http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1300/J046v11n04_02

Klein, J. G., Ettenson, R., y Morris, M. D. (1998). The Animosity Model of Foreign Product
Purchase: An Empirical Test in the People’s Republic of China. Journal of Marketing,
62(1), 89. doi:Doi 10.2307/1251805

Kline, R. B. (2005). Principles and Practice of Structural Equation Modeling (Second Edi).
Guilford Press. Retrieved from
http://books.google.pt/books/about/Principles_and_Practice_of_Structural_Eq.html?id=
EKMVZUxZrglCypgis=1

Knight, G. A., y Calantone, R. J. (2000). A flexible model of consumer country-of-origin
perceptions: A cross-cultural investigation. International Marketing Review, 17(2), 127-
145. doi:10.1108/02651330010322615

Knight, G. a., Spreng, R. a., y Yaprak, A. (2003). Cross-national development and validation
of an international business measurement scale: the COISCALE. International Business
Review, 12(5), 581-599. doi:10.1016/S0969-5931(03)00077-5

Koschate-Fischer, N., Diamantopoulos, A., Oldenkotte, K., Nicole Koschate-Fischer;,

Adamantios Diamantopoulos;, y Oldenkotte, K. (2012). Are Consumers Really Willing
to Pay More for a Favorable Country Image? A Study of Country-of-Origin Effects on

275


http://scholar.google.com/scholar?hl=enybtnG=Searchyq=intitle:Managing+Customer-
http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1300/J046v11n04_02
http://books.google.pt/books/about/Principles_and_Practice_of_Structural_Eq.html?id=

Willingness to Pay. Journal of International Marketing, 20(1), 19-41.
doi:10.1509/jim.10.0140

Kotler, P., y Gertner, D. (2002). Country as brand, product, and beyond: A place marketing
and brand management perspective. Journal of Brand Management, 9(4/5), 249-261.
doi:10.1057/palgrave.bm.2540076

Kumar, V. (2000). International Marketing Research. Prentice Hall, Retrieved from
http://books.google.pt/books/about/International_Marketing_Research.html?id=8UZaA
AAAYAAJ&redir_esc=y.

Lampert, S. I., y Jaffe, E. D. (1998). A dynamic approach to country-of-origin effect.
European Journal of Marketing, 32(1/2), 61-78. Retrieved from
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/10058305

Laroche, M., Papadopoulos, N., Heslop, L. A., Bergeron, J., Papadopoulos, N., y Bergeron, J.
(2003). Effects of subcultural differences on country and product evaluations. Journal of
Consumer Behaviour, 2(3), 232. doi:10.1002/cb.104

Laroche, M., Papadopoulos, N., Heslop, L. a., y Mourali, M. (2005). The influence of country
image structure on consumer evaluations of foreign products. International Marketing
Review, 22(1), 96-115. doi:10.1108/02651330510581190

Leclerc, F., Schmitt, B. H., y Dube, L. (1994). Foreign Branding and Its Effects on Product
Perceptions and Attitudes. Journal of Marketing Research, 31(2), 263.
doi:10.2307/3152198

Lee, D., y Ganesh, G. (1999). Effects of partitioned country image in the context of brand
image and familiarity. International Marketing Review, 16(1), 18-39. Retrieved from
http://www.emeraldinsight.com/Insight/ViewContentServlet?contentT ype=Articleyamp;
Filename=/published/emeraldabstractonlyarticle/pdf/0360160102.pdf

Lee, R., y Lee, K. T. (2013). The longitudinal effects of a two-dimensional consumer
animosity. Journal of Consumer Marketing, 30(3), 273-282.
doi:10.1108/07363761311328946

Lee, T. T.-S., y Chen, F.-F. F. (2008). Country image effect on Taiwanese consumers’
willingness to buy from neighboring countries. International Journal of Commerce and
Management, 18(2), 166—183. doi:10.1108/10569210810895249

Leone, L., Perugini, M., y Ercolani, A. P. (1999). A comparison of three models of attitude-
behavior relationships in the studying behavior domain. European Journal of Social
Psychology, 29(2-3), 161-189. doi:10.1002/(SICI)1099-
0992(199903/05)29:2/3<161::AID-EJSP919>3.0.CO;2-G

Leong, S. M., Cote, J. a, Ang, S. H., Tan, S. J.,, Jung, K., Kau, A. K., y Pornpitakpan, C.
(2008). Understanding consumer animosity in an international crisis: nature,
antecedents, and consequences. Journal of International Business Studies, 39(6), 996—
1009. doi:10.1057/palgrave. jibs.8400392

276


http://books.google.pt/books/about/International_Marketing_Research.html?id=8UZaA
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/10058305
http://www.emeraldinsight.com/Insight/ViewContentServlet?contentType=Articleyamp;

Leonidou, L. C., Hadjimarcou, J., Kaleka, A., y Starmenova, G. (1999). Bulgarian
consumers’ perceptions of products made in Asia Pacific. International Marketing
Review, 16(2), 126-142.

Li, Z. G., Fu, S., y Murray, L. W. (1997). Country and product images: The perceptions of
consumers in the People’s Republic of China - Business - ProQuest. Journal of
International Consumer Marketing, 10(1,2), 115-139. Retrieved from
http://search.proquest.com/business/docview/205728488/38BF3135D4FC4ED6PQ/6?ac
countid=34461

Licsandru, T., Szamosi, L. T., y Papadopoulos, N. (2013). The Impact of Country-of-Origin,
Ethnocentrism and Animosity on Product Evaluation: Evidence from Romania.
Management Dynamics in the Knowledge Economy, 1(2), 259-277. Retrieved from
http://www.managementdynamics.ro/index.php/journal/article/view/22

Liefeld, J. P. (1993). Experiments on Country-of-Origin Effects: Review and Meta-Analysis
of Effect Size. In N. Papadopoulos y L. A. Heslop (Eds.), Product-Country Images:
Impact and Role in International Marketing. New York: International Business Press.

Liefeld, J. P. (2004). Consumer knowledge and use of country-of-origin information at the
point of purchase. Journal of Consumer Behaviour, 4(2), 85-87. doi:10.1002/cb.161

Liefeld, J. P., y Wall, M. (1993). The effects of intrinsic, country-of-origin and price cues on
product: Evaluation and choice. European Advances in Consumer Research, 1, 191-197.

Lin, C., yKao, D. T. (2004). The Impacts of Country-of-Origin on Brand Equity. Journal of
American Academy of Business, 5(1/2), 37.

Lin, L.-W., y Sternquist, B. (1994). Taiwanese Consumers’ Perceptions of Product
Information Cues Country of Origin and Store Prestige. European Journal of Marketing,
28(1), 5-18. d0i:10.1108/03090569410049163

Lin, L.-Y., y Chen, C.-S. (2006). The influence of the country-of-origin image, product
knowledge and product involvement on consumer purchase decisions: an empirical
study of insurance and catering services in Taiwan. Journal of Consumer Marketing,
23(5), 248-265. d0i:10.1108/07363760610681655

Love, P., y Lattimore, R. (2009). International Trade Free, Fair and Open? (OECD Insig,
Vol. 0). Paris: OECD Publishing.

Lu, I. R. R., Heslop, L. A., y Thomas, D. R. (2008). Measuring Country Image: A research
Proposal. In Administrative Sciences Association of Canada (pp. 290-303).

Maclnnis, D. J., y Mello, G. E. de. (2005). The concept of hope and its relevance to product
evaluation and choice. Journal of Marketing, 69(January), 1-14. Retrieved from
http://www.jstor.org/stable/10.2307/30162029

Mackinnon, D. P., Lockwood, C. M., y Williams, J. (2004). Confidence Limits for the
Indirect Effect: Distribution of the Product and Resampling Methods. Multivariate
Behavioral Research, 39(1), 99. doi:10.1207/s15327906mbr3901_4

277


http://search.proquest.com/business/docview/205728488/38BF3135D4FC4ED6PQ/6?ac
http://www.managementdynamics.ro/index.php/journal/article/view/22
http://www.jstor.org/stable/10.2307/30162029

Maher, A. a., y Carter, L. L. (2011). The affective and cognitive components of country
image: Perceptions of American products in Kuwait. International Marketing Review,
28(6), 559-580. d0i:10.1108/02651331111181411

Malik, K. (2013). Human Development Report The Rise of the South: Human Progress in a
Diverse World Empowered. New York. Retrieved from http://agris.fao.org/agris-
search/search/display.do?f=2013/US/US201300030000003.xml;US201300000376

Maronick, T. J. (1995). An empirical investigation of consumer perceptions of made in USA
claims. International Marketing Review, 12(3), 15-30.

Martin, I. M., y Eroglu, S. (1993). Measuring a multi-dimensional construct: Country image.
Journal of Business Research, 28(3), 191-210. doi:10.1016/0148-2963(93)90047-S

Martin, O., y Cervifio, J. (2011). Towards an integrative framework of brand country of
origin recognition determinants: A cross-classified hierarchical model. International
Marketing Review. Retrieved from
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1948977yshow=abstract

Min, C., Han, C. M., y Terpstra, V. (1988). Country-Of-Origin Effects For Uni-National And
Bi-National Han, C. Min; Terpstra, Vern. International Business, (April 1987), 235-
255,

Mittal, V., y Tsiros, M. (1995). Does country of origin transfer between brands. Advances in
Consumer Research, 22, 292-296.

Morello, G. (1983). The “Made in” Issue: A comparative research on the image of domestic
and foreign products. Serie Research Memoranda, 18(Nov), 36. Retrieved from
http://econpapers.repec.org/RePEc:dgr:vuarem:1983-18

Mort, G. S., Winzar, H., y Han, C. M. (2001). Country Image Effects in International
Services: A Conceptual Model and Cross National Empirical Test. In A. M. Association
(Ed.), American Marketing Association / Summer 2001 (p. 43).

Nagashima, A. (1970). A Comparison of Japanese and U.S. Attitudes Toward Foreign
Products. Journal of Marketing, 34(1), 68. doi:10.1002/tie.5060120304

Nagashima, A. (1977). A Comparative “Made in” Product Image Survey among Japanese
Businessmen. Journal of Marketing, 41(3), 95. d0i:10.2307/1250943

Narayana, C. L. (1981). Aggregate Images of American and Japanese Products: Implications
on International Marketing. Columbia Journal of World Business, 16(2), 35.

Nations, U. (2011). Human Development Report. United Nations Development Programme.
Nayir, D. Z., y Durmusoglu, S. S. (2008). Country image in the context of European Union

membership: the Turkish case. Journal of Management Development, 27(7), 791-808.
doi:10.1108/02621710810883661

278


http://agris.fao.org/agris-
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1948977yshow=abstract
http://econpapers.repec.org/RePEc:dgr:vuarem:1983-18

Nebenzahl, I. D., y Jaffe, E. D. (1997). Measuring the joint effect of brand and country image
in consumer evaluation of global products. Journal of Marketing Practice, 3(3), 190-
207. doi:10.1108/EUMO0000000004387

Nebenzahl, I. D., Jaffe, E. D., y Lampert, S. I. (1997). Towards a theory of country image
effect on product evaluation. Management International Review, 37(1), 27-49.
Retrieved from
http://scholar.google.com/scholar?g=intitle: Towards+a+theory+of+country+image+effe
ct+on+product+evaluation+Towards+a+theory+of+country+image+effect+on+product+
evaluation#0

Nebenzahl, I. D., Jaffe, E. D., y Usunier, J. (2003). Personifying Country of Origin Research.
Management International Review, 43(4), 383-406.

Newswire, P. (2014). Consumers Will Pay More For a “Made in the USA” Label. Retrieved
March 10, 2015, from http://www.prnewswire.com/news-releases/consumers-will-pay-
more-for-a-made-in-the-usa-label-142313345.html

Nicole Koschate-Fischer;, Adamantios Diamantopoulos;, y Oldenkotte, K. (2013). Are
Consumers Really Willing to Pay More for a Favorable Country Image? A Study of
Country-of-Origin Effects on Willingness to Pay. Journal of International Marketing,
20(1), 19-41. doi:10.1509/jim.10.0140

Niss, H. (1996). Country of origin marketing over the product life cycle: A Danish case
study. European Journal of Marketing, 30(3), 6—22. doi:10.1108/03090569610107409

Obermiller, C., y Spangenberg, E. (1989). Exploring the effects of country of origin labels: an
information processing framework. Advances in Consumer Research, 16(1), 4544509.
Retrieved from
http://scholar.google.com/scholar?hl=enybtnG=Searchyqg=intitle:Exploring+the+effects
+of+country+of+origin+labels:+ An+information+processing+framework#0

Ohmae, K. (1989). The Global Logic of Strategic Alliances. Harvard Business Review,
March- Apr(89215), 10. doi:Article

Olsen, E. (2012). That “Made in USA” Label May Be Worth More Than You Think.
Retrieved August 22, 2014, from
https://www.bcgperspectives.com/content/commentary/consumer_products_retail_that_
made_in_usa_label_may _be worth_more_than_you_think/

Olsen, J. E., Biswas, A., y Granzin, K. L. (1993). Influencing consumers’ selection of
domestic versus imported products: Implications for marketing based on a model of
helping behavior. Journal of the Academy of Marketing Science, 21(4), 307-321.

Olson, J., y Jacoby, J. (1972). Cue utilization in the quality perception process. Proceedings
of the Third Annual Conference of the of the Association for Consumer Research,
(1972), 167-179. Retrieved from
http://scholar.google.com/scholar?hl=enybtnG=Searchyqg=intitle:Cue+Utilization+in+th
e+Quality+Perception#0

279


http://scholar.google.com/scholar?q=intitle:Towards+a+theory+of+country+image+effe
http://www.prnewswire.com/news-releases/consumers-will-pay-
http://scholar.google.com/scholar?hl=enybtnG=Searchyq=intitle:Exploring+the+effects
https://www.bcgperspectives.com/content/commentary/consumer_products_retail_that_
http://scholar.google.com/scholar?hl=enybtnG=Searchyq=intitle:Cue+Utilization+in+th

Ozsomer, A., y Cavusgil, S. T. (1991). Country-of-origin effects on product evaluations: A
sequel to Bilkey and Nes review. In Proceedings of the American Marketing Association
Conference, Summer (pp. 269-277).

Papadopoulos, N. (1993). What Product and Country Images Are and Are Not. In N.
Papadopoulos y L. A. Heslop (Eds.), Product-Country Images: Impact and Role in
International Marketing (p. 3). New York: International Business Press.

Papadopoulos, N., y Heslop, L. A. (1993). Product-Country Images: Impact and Role in
International Marketing. (N. Papadopoulos y L. A. Heslop, Eds.)International Business
(The Howort). New York: International Business Press. Retrieved from
http://books.google.com/books?id=z8PE4zEFSGkCylpg=PP1ylr=ypg=PP1#v=0nepagey

q=yf=false

Papadopoulos, N., y Heslop, L. A. (2002). Country equity and country branding: Problems
and prospects. Journal of Brand Management, 9(4), 294-314.
doi:10.1057/palgrave.bm.2540079

Papadopoulos, N., y Heslop, L. A. (2003). Country equity and product-country images: state-
of-the-art in research and implications. In S. C. Jain (Ed.), Handbook of research in
international marketing - Volume 2001 (Vol. 1, p. 500). Edward Elgar Publishing.
doi:10.4337/9781781950395.00032

Papadopoulos, N., Heslop, L. A., y Group, I. R. (2000). A Cross-national and Longitudinal
Study of Product- Country Images with a Focus on the U . S . and Japan. differences.

Pappu, R., y Quester, P. (2010). Country equity: Conceptualization and empirical evidence.
International Business Review, 19(3), 276-291. doi:10.1016/j.ibusrev.2009.12.006

Pappu, R., Quester, P. G., y Cooksey, R. W. (2006). Consumer-based brand equity and
country-of-origin relationships: Some empirical evidence. European Journal of
Marketing, 40(5/6), 696—717. doi:10.1108/03090560610657903

Parameswaran, R., y Yaprak, A. (1987). A cross-national comparison of consumer research
measures. Journal of International Business Studies, 18(1), 35-49.
doi:10.1057/palgrave.jibs.8490398

Peng, S., Peng;, S., y Zou, Y. (2007). The Moderating Effect of Multicultural Competence in
Brand-of-Origin Effect. International Management Review, 3(3), 57. Retrieved from
http://scholar.google.com/scholar?hl=enybtnG=Searchyg=intitle:The+Moderating+Effec
t+of+Multicultural+Competence+in+Brand-of-Origin+Effect#0

Pereira, A., Hsu, C.-C. C., y Kundu, S. K. (2005). Country-of-origin image: measurement and
cross-national testing. Journal of Business Research, 58(1), 103-106.
doi:10.1016/S0148-2963(02)00479-4

Perry, M., lzraeli, D., y Perry, A. (1976). Image Changes as a Result of Advertising. Journal
of Advertising Research, 16(1), 45-50.

280


http://books.google.com/books?id=z8PE4zEFSGkCylpg=PP1ylr=ypg=PP1#v=onepagey
http://scholar.google.com/scholar?hl=enybtnG=Searchyq=intitle:The+Moderating+Effec

Peterson, R. A. (1994). A meta-analysis of Cronbach coefficient alpha. Journal of Consumer
Research, 21(2), 381. Retrieved from
http://www.journals.uchicago.edu/doi/abs/10.1086/209405

Peterson, R. A. (2001). On the Use of College Students in Social Science Research: Insights
from a Second- Order Meta-analysis. Journal of Personality, 28(December 2001), 450.

Peterson, R. A., y Jolibert, A. J. P. (1995). A Meta-Analysis of Country-of-Origin Effects.
Journal of International Business Studies, 26(4), 883-900.
doi:10.1057/palgrave.jibs.8490824

Pharr, J. M. (2005). Synthesizing country-of-origin research from the last decade: is the
concept still salient in an era of global brands? Journal of Marketing Theory and, 13(4),
34. doi:10.2307/40470235

Piron, F. (2000). Consumers’ perceptions of the country-of-origin effect on purchasing
intentions of (in)conspicuous products. Journal of Consumer Marketing, 17(4), 308—
321. doi:10.1108/07363760010335330

Pisharodi, R. M., y Parameswaran, R. (1992). Confirmatory factor analysis of a country-of-
origin scale: Initial results. Advances in Consumer Research, 19(Long 1983), 706-714.

Poiesz, T. B. C. (1989). The image concept: Its place in consumer psychology. Journal of
Economic Psychology, 10(4), 457-472. Retrieved from
http://www.sciencedirect.com/science/article/B6V8H-45DONVR-
21/2/4e43ca8ad2196db788964fh852bba721

Preacher, K. J., y Hayes, A. F. (2004). SPSS and SAS procedures for estimating indirect
effects in simple mediation models. Behavior Research Methods, Instruments, y
Computers, 36(4), 717-731. doi:10.3758/BF03206553

Preacher, K. J., y Hayes, A. F. (2008). Asymptotic and resampling strategies for assessing
and comparing indirect effects in multiple mediator models. Behavior Research
Methods, 40(3), 879-891. doi:10.3758/BRM.40.3.879

Press, A. (2013). Minister says Spain concerned over princess subpoena, effect on country’s
image. Retrieved February 25, 2015, from
http://www.foxnews.com/world/2013/04/04/minister-says-spain-concerned-over-
princess-subpoena-effect-on-country-image/

Quester, P. G., Dzever, S., y Chetty, S. (2000). Country-of-origin effects on purchasing
agents’ product perceptions: an international perspective. Journal of Business y
Industrial Marketing, 15(7), 479-490.

Rawwas, M. Y. A., Rajendran, K. N., y Wuehrer, G. A. (1996). The influence of
worldmindedness and nationalism on consumer evaluation of domestic and foreign
products. International Marketing Review, 13(2), 20-38. Retrieved from
http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/02651339610115746

281


http://www.journals.uchicago.edu/doi/abs/10.1086/209405
http://www.sciencedirect.com/science/article/B6V8H-45D0NVR-
http://www.foxnews.com/world/2013/04/04/minister-says-spain-concerned-over-
http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/02651339610115746

Reierson, C. C. (1967). Attitude changes toward foreign products. Journal of Marketing
Research, 4(4), 385. Retrieved from http://www.jstor.org/stable/10.2307/3149879

Reynolds, N. L., Simintiras, a C., y Diamantopoulos, a. (2002). Theoretical justification of
sampling choices in international marketing research: key issues and guidelines for
researchers. Journal of International Business Studies, 34(1), 80-89.
doi:10.1057/palgrave.jibs.8400000

Richardson, C. W. (2012). Consumer Demographics as Antecedents in the Animosity Model
of Foreign Product Purchase. International Journal of Business and Social Science, 3(4),
13-22. Retrieved from
http://www.ijbssnet.com/journals/Vol_3 _No_4 Special_Issue_February 2012/2.pdf

Riefler, P., y Diamantopoulos, A. (2007). Consumer animosity: a literature review and a
reconsideration of its measurement. International Marketing Review, 24(1), 87-1109.
doi:10.1108/02651330710727204

Rose, M., Shoham;, A., y Rose;, G. M. (2008). Consumer Animosity: A Within-Nation Study
of Arab and Jewish Israelis’ Attitudes toward Foreign Goods. Latin American Advances
in Consumer Research, 2, 168. Retrieved from
http://www.acrwebsite.org/volumes/la/v2_pdf/laacr_vol2_0.pdf

Roth, K. P., y Diamantopoulos, A. (2009). Advancing the country image construct. Journal
of Business Research, 62(7), 726-740. doi:10.1016/j.jbusres.2008.05.014

Roth, M. S., y Romeo, J. B. (1992). Matching product category and country image
perceptions: A framework for managing country-of-origin effecys. Journal of
International Business Studies, 23(3), 477.

Saffu, K., y Scott, D. (2009). Developing country perceptions of high- and low-involvement
products manufactured in other countries. International Journal of Emerging Markets,
4(2), 185-199. doi:10.1108/17468800910945792

Saffu, K., Walker, J. H., y Mazurek, M. (2010). The role of consumer ethnocentrism in a buy
national campaign in a transitioning country: Some evidence from Slovakia.
International Journal of Emerging Markets, 5(2), 203-226.
doi:10.1108/17468801011031829

Saghafi, M. M., y Puig, R. (1997). Evaluation of foreign products by US international
industrial buyers. Journal of Business y Industrial Marketing, 12(5), 323-338.
doi:10.1108/08858629710183310

Saghafi, M. M., Varvoglis, F., y Vega, T. (1991). Why U.S. firms don’t buy from Latin
American companies. Industrial Marketing Management, 20(3), 161-261.

Samiee, S., Shimp, T. A., y Sharma, S. (2005). Brand origin recognition accuracy: its

antecedents and consumers’ cognitive limitations. Journal of International Business
Studies, 36(4), 379-397. doi:10.1057/palgrave.jibs.8400145

282


http://www.jstor.org/stable/10.2307/3149879
http://www.ijbssnet.com/journals/Vol_3_No_4_Special_Issue_February_2012/2.pdf
http://www.acrwebsite.org/volumes/la/v2_pdf/laacr_vol2_0.pdf

Saydan, R. (2013). Relationship between Country of Origin Image and Brand Equity
Ampirical Evidance in England Market. International Journal of Business and SOcial
Sciences, 4(3), 78-89.

Schifferstein, H. N. J. (2001). Effects of Product Beliefs on Product Perception and Liking. In
L. J. Frewer, E. Risvik, y H. Schifferstein (Eds.), Food, People and Society (pp. 73-96).
Berlin, Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg. doi:10.1007/978-3-662-04601-2

Schooler, R. D. (1965). Product Bias in the Central American Common Market. Journal of
Marketing Research, 2(4), 394. doi:10.2307/3149486

Schooler, R. D. (1971). Bias phenomena attendant to the marketing of foreign goods in the
U.S. Journal of International Business Studies, 2(1), 71.
doi:10.1057/palgrave.jibs.8490732

Shaffer, T. R., y O’Hara, B. S. (1995). The Effect of Country of Origin on Trust and Ethical
Perceptions of Legal Services. The Services Industries Journal, 15(2), 162-185.

Shaikh, S. (2014). Narendra Modi shares his vision of “brand India” in 5 Ts. Retrieved
February 25, 2015, from http://www.ndtv.com/cheat-sheet/narendra-modi-shares-his-
vision-of-brand-india-in-5-ts-548337

Shankarmahesh, M. N. (2006). Consumer ethnocentrism: an integrative review of its
antecedents and consequences. International Marketing Review, 23(2), 146-172.
doi:10.1108/02651330610660065

Sharma, S., Shimp, T. a., y Shin, J. J. (1995). Consumer ethnocentrism: A test of antecedents
and moderators. Academy of Marketing Science. Journal, 23(1), 26.
doi:10.1007/s00103-006-0029-1

Shaughnessy, J. O., y Shaughnessy, N. J. O. (2000). Treating the nation as a brand: Some
neglected issues. Journal of Macromarketing, 20(1), 56-64.

Shimp, T. A., y Sharma, S. (1987). Consumer ethnocentrism: construction and validation of
the CETSCALE. Journal of Marketing Research, 24(3), 280. Retrieved from
http://www.jstor.org/stable/3151638

Shin, M. (2001). The Animosity Model of Foreign Product Purchase. Journal of Empirical
Generalisations in Marketing Science, 6, 1-14.

Sirkin, H. L., Zinser, M., y Manfred, K. (2013). Selling Made in U.S.A., but Very Carefully -
NYTimes.com. Retrieved August 22, 2014, from
http://www.nytimes.com/2012/12/24/business/media/selling-made-in-usa-but-very-
carefully.html!?_r=0

Smaoui, F., & Smaoui, F. (2007). Country of Origin Image Effect on Price: the Case of
Consumers and Importers-Distributors Application to the Less Developed Countries
Products. Revue Francophone Des Laboratoires, 2007(390), 73-75. doi:10.1016/S1773-
035X(07)80188-2

283


http://www.ndtv.com/cheat-sheet/narendra-modi-shares-his-
http://www.jstor.org/stable/3151638
http://www.nytimes.com/2012/12/24/business/media/selling-made-in-usa-but-very-

Spector, P. E., Ross, S. M., Morrison, G. R., Hannafin, R. D., Young, M., Richey, R. C., ...
Kuiper, W. (1981). Research Designs. In Handbook of Research on Educational
Communications and Technology, 3rd Ed. (p. 81). Beverly Hills: Sage Publications, Inc.

Spillan, J. E., Kucukemiroglu, O., y Harcar, T. (2008). Foreign Products Images and
Ethnocentrism among Consumers in Five Latin American Countries: An Analysis of
Their Similarities and Differences. The Business, 10(2), 34-40.

Steenkamp, J.-B. E. M., Batra, R., y Alden, D. L. (2003). How perceived brand globalness
creates brand value. Journal of International Business Studies, 34(1), 53-65.
doi:10.1057/palgrave.jibs.8400002

Stewart, S., y Chan, C. (1993). Influence of place-of-production on industrial buyers’
perceptions. In C. Papadopoulos y L. Heslop (Eds.), Product and Country Images
(Internatio, pp. 223-44). New York.

Stokes, B. (2014). Will Ukraine crisis hasten decline of Russia’s global image? Retrieved
August 22, 2014, from http://globalpublicsquare.blogs.cnn.com/2014/03/12/will-
ukraine-crisis-hasten-decline-of-russias-global-image/

Teas, R. K., Agarwal, S., y Taes, R. K. (2000). The Effects of Extrinsic Product Cues on
Consumers’ Perceptions of Quality, Sacrifice, and Value. Journal of the Academy of
Marketing Science, 28(2), 278-290. doi:10.1177/0092070300282008

Thakor, M. V., y Lavack, A. M. (2003). Effect of perceived brand origin associations on
consumer perceptions of quality. Journal of Product y Brand Management, 12(6), 394—
407. doi:10.1108/10610420310498821

Ulgado, F. M. (2002). Country-of-origin effects on e-commerce. Journal of American
Academy of Business, 2(1), 250.

Unknown. (2014). Disasters threaten Malaysia’s tourism : TTR Weekly. Retrieved August
22, 2014, from http://www.ttrweekly.com/site/2014/07/disasters-threaten-malaysias-
tourism/

Usunier, J.-C. (2003). Relevance Versus Convenience in Business Research : The Case of
Country-of-Origin Research in Marketing.

Usunier, J.-C. (2006). Relevance in business research: the case of country-of-origin research
in marketing. European Management Review, 3(1), 60—-73.
doi:10.1057/palgrave.emr.1500049

Verlegh, P. W. J., y Steenkamp, J.-B. E. M. (1999). A review and meta-analysis of country-
of-origin research. Journal of Economic Psychology, 20(5), 521-546.
doi:10.1371/journal.pone.0005738

Vieira, A. L. (2011). Interactive LISREL in Practice: Getting Started with a SIMPLIS

Approach. Springer Science y Business Media. Retrieved from
http://books.google.com/books?id=33cUgj0CBegCypgis=1

284


http://globalpublicsquare.blogs.cnn.com/2014/03/12/will-
http://www.ttrweekly.com/site/2014/07/disasters-threaten-malaysias-
http://books.google.com/books?id=33cUgj0CBegCypgis=1

Wall, M., Heslop, L. A., y Hofstra, G. (1989). Male and female viewpoints of countries as
products of consumer goods. Journal of International Consumer Marketing, 1(1), 1-26.

Wall, M., Liefeld, J. P., y Heslop, L. A. (1991). Impact of Country-of-Origin Cues on
Consumer Judgments in Multi-Cue Situations: A Covariance Analysis. Journal of the
Academy of Marketing Science, 19(2), 105.

Watson, J. J., Wright, K., y Lye, A. (2000). Consumer ethnocentrism and attitudes toward
domestic and foreign products. European Journal of Marketing, 34(9/10), 1149-1116.
doi:10.1108/03090560010342520

Wet, T., Pothas, A.-M., y Wet, D. De. (2001). The impact of country-of-origin and
consumers aspirations on brand choice. In Proceedings of the 30th Emac Conference.

World Bank. (2007). Global economic prospects: managing the next wave of globalization
(Internatio). Washington D.C.: World Bank Group. doi:10.1596/978-0-8213-6727-8

World Trade Organization. (2013). World Trade Report 2013. Lausanne. Retrieved from
http://www.wto.org/english/res_e/publications_e/wtrl3_e.htm

World Trade Organization. (2014). Modest trade growth anticipated for 2014 and 2015
following two year slump. Retrieved from
http://www.wto.org/english/news_e/pres14_e/pr721_e.htm

Zemeckis, R., y Gale, B. (1990). Back to the Future Part I11.
https://www.youtube.com/watch?v=hx-QaQ5b704. Retrieved from
http://www.imdb.com/title/tt0099088/

Zeugner-Roth, K. P., y Diamantopoulos, A. (2010). Advancing the country image construct:
Reply to Samiee’s (2009) commentary. Journal of Business Research, 63(2009), 446—
449. doi:10.1016/j.jbusres.2009.09.009

Zeugner-Roth, K. P., Diamantopoulos, A., y Montesinos, M. A. (2008). Home country image,
country brand equity and consumers product preferences: An empirical study.
Management International Review, 48(5), 577-602. doi:10.1007/s11575-008-0031-y

Zolfagharian, M. A., y Sun, Q. (2010). Country of origin, ethnocentrism and bicultural

consumers: the case of Mexican Americans. Journal of Consumer Marketing, 27(4),
345-357. doi:10.1108/07363761011052387

285


http://www.wto.org/english/res_e/publications_e/wtr13_e.htm
http://www.wto.org/english/news_e/pres14_e/pr721_e.htm
https://www.youtube.com/watch?v=hx-QaQ5b7O4.
http://www.imdb.com/title/tt0099088/

286



Anexos

287



288



Anexos

Anexo | - Cuestionario

Inquérito sobre a imagem dos paises

O presente inquérito € parte integrante de uma tese de doutoramento, e solicita-se-lhe que formule a sua
opinido sobre produtos originarios de outros paises. Asseguramos a total confidencialidade e anonimato
dos dados do inquérito. Em relacdo a todas as questdes estamos apenas empenhados na obtencdo das
suas opinides pessoais. Por isso ndo existem respostas certas ou erradas.

Por favor complete o questionario o melhor que puder. Néo deixe questdes por completar e responda as
questbes pela ordem pela qual sdo apresentadas. Valorizamos muito as suas atitudes e opinides, que sdo
de enorme interesse para 0s objetivos deste estudo.

Obrigado pela sua participacao.
1. Em primeiro lugar gostariamos que respondesse a algumas questdes sobre a
compra de produtos estrangeiros.
Por favor escolha o ponto na escala que melhor reflete a sua opinido acerca do pais em avaliagao.

A escala que a seguir se apresenta é uma escala de 7 pontos, sendo que @ significa Concordo Totalmente e
(D significa Discordo Totalmente. Assinale com um (X) a opcéo escolhida.

Se comprar produtos de outros paises ndo Concordo Discordo
11 sou patriota. Totalmente @® 6 ®6 00 Totalmente

Os Portugueses ndo deveriam comprar

rodutos estrangeiros, pois esse Concordo Discordo
12. P S |
comportamento prejudica as empresas e Totalmente ©© 68600 Totalmente

provoca desemprego em Portugal.

m ver iro Por és deveria comprar [
13, Um verdadeiro Portugués deveria compra Concordo D6 6@ 6 0 O Discordo

sempre "Fabricado em Portugal®. Totalmente Totalmente
N&o € correto comprar produtos Concordo Discordo
L4 estrangeiros Totalmente ©®® 6 ® 6 o0 Totalmente

2. Por favor indique quéo apropriadas sdo as descri¢des acerca de cada um dos
paises listados.

Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua opinido acerca dos paises em

avaliacdo.
2.1. O Brasil é um pais Rico @® ® @ ® @ @O  Pobre
2.2. A Alemanha é um pais Rico @®® 6 @ 6 @ @©  Pobre
2.3. A Espanha é um pais Rico @® & @ 3 @ @©  Pore
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2.4.

2.5.

2.6.

2.17.

2.8.

2.9.

O Brasil € um pais em que as pessoas tém Elevado

nivel de

um educacéo

A Alemanha é um pais em que as pessoas  Cievado

tem um educagéo

A Espanha é um pais em que as pessoas Elevaco

tém um educacédo
Avancado

O Brasil € um pais tecnologicamente

Avancado

A Alemanha é um pais tecnologicamente

Avancado

A Espanha € um pals tecnologicamente

DO © @O DD g

DO O @B @ O geguao

DO 6 DO O D g

@6 6@ 6 @ O Pouco avangado

tecnologicamente

Pouco avangado
@ @ @ @ @ @ @ tecnologicamente

Pouco avangado
@ @ @ @ @ @ @ tecnologicamente

3. Por favor indique quéo apropriadas séo as descri¢des acerca das pessoas de

cada um dos paises listados.

Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua opinido acerca das pessoas dos

3.1

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

3.9.

paises em avaliacao.

As pessoas do Brasil sdo Confiaveis
As pessoas da Alemanha Confiaveis
As pessoas da Espanha Confiaveis
As pessoas do Brasil s&0 T,’ﬁf:;!gggf:s

Trabalhadoras

As pessoas da Alemanha incansaveis
As pessoas da Espanha T,’ﬁf:;!gggf:s
As pessoas do Brasil sdo Simpaticas
As pessoas da Alemanha Simpéticas
As pessoas da Espanha Simpaticas

@ ®
@ ®
@ ®
@ ®
@ ®

@ ®

@ ®
@ ®
@ ®

@ @ o 0 © @ O @ o

® & & & & & & & ®
@ ® 60 ® © ®© ©

®

® ® 0 ® ®© & e ©

Nao
Confiaveis

Nao
Confiaveis

Nao
Confiaveis

Pouco
trabalhadoras

Pouco
trabalhadoras

Antipaticas
Antipaticas

Antipaticas

®
®
®
®
D raplhadores
®
®
®
®

4. Por favor indique quéo apropriadas sdo as descric¢des relativamente a sua
vontade de interagir com cada um dos paises listados.

Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua vontade de interagir com os paises

em avaliacéo.
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Nos deveriamos ter lagos mais
estreitos com o Brasil

Noés deveriamos ter lagos mais
estreitos com a Alemanha

Nos deveriamos ter lagos mais
estreitos com a Espanha

O Brasil € o pais ideal

A Alemanha o pais ideal

A Espanha é o pais ideal

Mais investimento Brasileiro é
bem-vindo

Mais investimento Aleméao é
bem-vindo

Mais investimento Espanhol é
bem-vindo

Q@ Q@ Q@ @@ @ @ @ 0 @
®@ © @ @ @ © @ © @
@ © @ © @ © @@ © @
® & & & 6 & & ® @&
@ @ 6 @ 6 @ e © @

® ® ® ® ® ® ©® O®© ®

® 0 8 0 B8 © e © ©

No6s ndo deveriamos ter lagos
mais estreitos com o Brasil

N6s ndo deveriamos ter lagos
mais estreitos com a
Alemanha

N6s ndo deveriamos ter lacos
mais estreitos com a Espanha

O Brasil ndo é o pais ideal

A Alemanha ndo € o pais
ideal

A Espanha ndo é o pais ideal

Mais investimento Brasileiro
nao é bem-vindo

Mais investimento Aleméao
ndo é bem-vindo

Mais investimento Espanhol
n&o é bem-vindo

5. Por favor indique quéo apropriadas séo as descric¢des relativamente aos
produtos em geral, de cada um dos paises listados.

Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua opinido acerca dos produtos dos

paises em avaliacao.

5.1. Em geral, os produtos do Brasil sdo Muito fiaveis
5.2. Em geral, os produtos da Alemanha séo Muito fidveis
5.3. Em geral, os produtos da Espanha sdo Muito fiaveis
5.4. Em geral, os produtos do Brasil ttm acaEa(mmo
5.5.  Em geral, os produtos da Alemanha tém acat?a?nn;mo
5.6. Em geral, os produtos da Espanha tém acaEa(mmo
5.7. Em geral, os produtos do Brasil sdo de qusi((ﬁde
5.8. Em geral, os produtos da Alemanha s&o de quﬁizide
5.9. Em geral, 0s produtos da Espanha séo de quf.‘i‘f;de
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S)
©)
@
®

Q@ @ Q@ Q@ @ @ @ 9
@ ®@ @ ©@ @ @ @ @
@ © @ 0 @ o @ ©
® ® & & & ® 6 ®
@ ©® @ @ e © © ©®
® ® ® 00 ©® O 0 ©
® 0 e 0 @ 0 6 O

®@
®
S)

Pouco fiaveis

Pouco fiaveis

Pouco fiaveis

Fraco
acabamento

Fraco
acabamento

Fraco
acabamento

Fraca
qualidade

Fraca
qualidade

Fraca
qualidade



6. Por favor indique quéo apropriadas sdo as descricdes relativamente a posse
de produtos de cada um dos paises listados.

Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua opinido acerca dos paises em

avaliacdo.

Estou disposto a comprar
produtos do Brasil

Estou disposto a comprar
produtos da Alemanha

Estou disposto a comprar
produtos da Espanha

Seria um orgulho ter produtos
do Brasil

Seria um orgulho ter produtos
da Alemanha

Seria um orgulho ter produtos
da Espanha

Os produtos do Brasil sdo para
pessoas como eu

Os produtos da Alemanha sdo
para pessoas como eu

Os produtos da Espanha s&o
para pessoas como eu

S)

Q 0@ @ Q@ Q@ Q@ q

®@ ©@ ®@ ® @© © @ © @

@ e o e o © © @

® & e o 6 & 6 e @
@ @ e 0o 6 o @ © @

N&o estou disposto a
comprar produtos do Brasil

Nao estou disposto a
comprar produtos da
Alemanha

N&o estou disposto a
comprar produtos da
Espanha

Nao seria um orgulho ter
produtos do Brasil

N&o seria um orgulho ter
produtos da Alemanha

Nao seria um orgulho ter
produtos da Espanha

Os produtos do Brasil ndo
sd0 para pessoas como eu

Os produtos da Alemanha nao
sd0 para pessoas como eu

Os produtos da Espanha ndo
sd0 para pessoas como eu

® 060 ®©® 6 & & © @
® 06 60 6 6 |6 6 ©

. Por favor indique quéo apropriadas séo as descricdes relativamente ao seu
grau de familiaridade para com os produtos de cada um dos paises listados.

Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua opinido sobre os produtos dos

paises em avaliacao.

7.1.  Em geral, os produtos do Brasil s&o

7.2. Em geral, os produtos da Alemanha séo

7.3.  Em geral, os produtos da Espanha séo

7.4, Em geral, os produtos do Brasil s&o-me

7.5.  Em geral,os produtos da Alemanha séo-me

7.6.  Em geral, os produtos da Espanha s&o-me
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8. Agora considere 0s seus sentimentos relativamente aos paises abaixo
mencionados.

Por favor escolha o ponto na escala que melhor reflete a sua opinido acerca dos paises em avaliacao.

A escala que a seguir se apresenta é uma escala de 7 pontos, sendo que (D significa Discordo Totalmente e

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

8.5.

8.6.

8.7.

8.8.

8.9

8.10

8.11

8.12

8.13

8.14

8.15

Eu ndo gosto dos Brasileiros
Eu néo gosto de Alemaes

Eu ndo gosto de Espanhdis

O Brasil ndo é um parceiro de negdcios
fidvel

A Alemanha ndo é um parceiro de
negaécios fiavel

A Espanha ndo é um parceiro de negdcios
fivel

O Brasil quer ganhar vantagem econdmica
sobre Portugal.

A Alemanha quer ganhar vantagem
economica sobre Portugal.

A Espanha quer ganhar vantagem
econdmica sobre Portugal.

O Brasil esta a tirar vantagem de Portugal

A Alemanha esta a tirar vantagem de
Portugal

A Espanha esté a tirar vantagem de
Portugal

O Brasil tem excessiva influéncia
econdmica sobre Portugal

A Alemanha tem excessiva influéncia
econdmica sobre Portugal

A Espanha tem excessiva influéncia
econdmica sobre Portugal
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Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

@

@
@
@

S)
®
®@
®
@
©)
S)

)

@
@
@

@ significa Concordo Totalmente. Assinale com um (X) a opgéo escolhida.

@ ®©® ® @

® ® & @

@ ©@ @ @

@ @ ® @

@ Q@ Q@ Q

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente



O Brasil esta a fazer neg6cios injustos com Discordo DEO ®6 6 @ Concordo

Portugal Totalmente Totalmente

Sl A Alemanha esta a fazer negdcios injustos Discordo DO ®6 @@ Concordo
: com Portugal Totalmente Totalmente
A Espanha esta a fazer negécios injustos Discordo Concordo

8.18 com Portugal Totalmente @ @ @ @ @ @ @ Totalmente

9. Informacéo demografica:

Estas informac@es sdo apenas para uso estatistico, 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 Nivel deinstrucdo  1° Ciclo do ensino bésico (4° ano): [ ]
2° Ciclo do ensino bésico (6° ano): [ ]
3° Ciclo do ensino bésico (9° ano): [ ]
Ensino secundario [ ]
Ensino superior [ ]

9.6  Situacdo perante o trabalho Trabalhador por contra de outrem |:|

Trabalhador por contra prépria [ ]
Estudante [ ]
Desempregado/a [ ]
Reformadol/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 Jaalguma vez visitou algum destes paises: Brasil |:|

Em caso afirmativo, assinale os paises Alemanha |:|
ja que visitou. Espanha |:|

Obrigado pela sua colaboracéo.
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Anexo Il — Tablas de colinealidad

Tabla | - Escala de colinealidad del etnocentrismo

Variables** Tolerance / Tolerance VIF Tolerance VIF Tolerance VIF
Se comprar produtos de outros paises

. . Dv* Dv* 0.562 1.780 0.556 1,799 0,625 1.599
ndo sou patriota.

Os Portugueses néio deveriam comprar
produtos estrangeiros, pois esse 0542 | 1846 | DV* Dv= 0.578 1731 0.365 1771
comportamento prejudica as empresas e
provoca desemprego em Portugal.

Um verdadeiro Portugués deveria
comprar sempre "Fabricado em 0.544 1.837 0.587 1.705 Dv= Dv=* 0.576 1.737
Portugal”.

Nio € correto comprar produtos
estrangeiros

0.532 1.881 0.498 2.009 0.500 2,000 Dv* Dv*

Fuente: Anélisis de datos

* DV = Variable dependiente

** La compra de productos fabricados en el extranjero es poco (Pais); (Pais) no debe
comprar productos extranjeros porque esto dafia los negocios (Pais) y causa desempleo; Un
(Pais) de verdad siempre debe comprar productos fabricados en (Pais); No es justo comprar

productos extranjeros.

Tabla Il - Escala de colinealidad de la imagen de la marca pais (Brasil)

Wariables™ Tolerance VIF  Tolerance VIF  Tolerance WIF  Tolerance WIF  Tolerance VIF  Tolerance WIF  Tolerance VIF  Tolerance VIF

O Brasil & um paiz pobrefrico o o 0,730 1,266 0,868 1152 0,764 1,308 0,765 1,308 012 1633 0,789 1,267 0,765 1,307

O)Brasil & um pais em que as pesseas
tém um baisa rivel de sducagolalo 060 |12 | Ow Dw | 0850 | 1176 | 0834 | 119 | 086 | 1183 | 078 | 1302 | 083 | 1186 | 0845 | 1183
rivel de edusapio

O Brasil & um pais com baiso nivel

avanga teanalagicalala nivel avanga 0874 | 1M5 | 078 [1273| DV o | 0772 [1236| o788 | 1269 0833 | 201 o2 | 1296 | 07T0 | 1300
tecnologica

fis pessoas doBrasil sdo ndo 0585 | 1627| o058 | 1825| 0B | 1E23| OW ov | o788 |1288| 0776 | 1289 | 0632 |1581| 068 | 1627
corfiaveiss 3o confiaveis

FepsEREsdh s paEs 0658 | 1520 0668 | 1497 | 0673 | 1485 0843 | 1186 | DV Dvw | 0530 |1587| 0653 | 156 | 0885 | 1505

trabalhadarasimuits trabalhadoras

Az pessoas doBrasi sie

. . 0,80z 1.246 0,733 1252 0,805 1242 0,513 1221 0,500 1251 0,655 1513 0,733 1251 0,806 1241
antipaticasisimpéticas

LepesmebesiieoeameRd 0543 | 1826| 0556 |1800( 0551 | 1815 | 0555 | 1801 | 0S50 | 1820 (el uily 0573 | 1745 | 0688 | 1454

indessjavelidessisuel

O Brazil & o pafs ideal 0,712 1.404 0,633 1443 0632 1446 0,710 1.403 0,632 1448 0,563 1776 oW o o.7zn 1,383

[Mais inve stimenta Brasilsira néo & bem

a 0,608 1.646 0616 1623 0607 1646 0.607 1.647 0613 1631 0,630 1443 0,634 1.573 o iltg
vindolé bem vinda

Fuente: Anélisis de datos

* DV = Variable dependiente

295



**Ricos-pobres; Alta-bajo nivel de educacion; Tecnoldégicamente desarrollado-no
desarrollado; Confiable-no confiable; Trabajador-no trabajador; Simpatico-no simpatico;
Deberiamos-no deberiamos tener vinculos mas estrechos con-; Pais ideal-no ideal; No

deberiamos aceptar mas inversion de-pais.

Tabla Il - Escala de colinealidad de la imagen de la marca pais (Alemania)

Variables™ Tolerance  VIF  Tolerance  WIF  Tolerance VIF  Tolerance WIF  Tolerance  VIF  Tolerance VIF  Tolerance VIF  Tolerance MIF  Tolerance VIF
A Alemanha & um pals pobrefrice Oy ov 071z 1404 0720 1388 0684 1508 0672 1488 0,566 1502 0584 1505 0683 1503 0671 1430

A Alemanha é um pais em que as
pessoas Emum bairo nivel de 0g87 | 1455 ov ow 0715 1399 | 0653 |1s32| 0641 [1553| 06e0 [1563| 0641 | 1561 0642|1557 0640 | 1563
educagiolalta nivel de educagso

A Alemanha é um pais baino nivel avangol

tecnalogicolalta nivel svango 0,E58 1521 0E7E 1473 ov Dw* 0,605 1653 0B22 1,607 0,807 1646 0E10 1833 0,605 1652 0,807 1643
tecnalogicn

fiepessass da Alemanha so nds ot 1637 | 0&23 | 1e0B [ o06m | 1838 OV i’ 0657 (1523 072 [1405| OBz [18sz| o6 | 1szs| oew | 183
conlisueisizio confiaveis

Repeemadbilmemactapars 065z |1533| oeds | 1S5 | oesz | 1St | 0% | 14ss | Ow ov | oees  [15¢| oses | 1set| osso | 1sse| oeso | 1sas
uabalhadorssimuito trabalhadoras

fiepessaas da Alsmanha 5o 0759 | 1317|0757 | 13z2| o7se | 17| o882 | 1133 | 076 | 1a2 ow ov | o7sT [ta1| ovee | 1eve| o7t |1z
antipticaslsimpaticas

Lagos mais estieitos com a Alemanha 0516 1622 0516 1624 | 0B20 | 1613 | 0633 | 1573 0620 1612 0616 1624 oW o 0630|1586 0723 1383
3o indesejavelidesejavel

A Alemanha é o pais ideal 0677 1,476 0,660 147 0,678 1476 0,662 1467 0,685 1461 0,700 1428 0,694 1,440 ov oW 0731 1,368
Pt Chmontsdlm og  |1833| 0e0s | 18s3| we0v | 1eds| oe0s  |1es3| o (16| 0B | em | on [1¢os| oess [1ss2| v | ow

vindolé bemvindo

Fuente: Anélisis de datos

* DV = Variable dependiente

** Ricos-pobres; Alta-bajo nivel de educacion; Tecnol6gicamente desarrollado-no
desarrollado; Confiable-no confiable; Trabajador-no trabajador; Simpatico-no simpatico;
Deberiamos-no deberiamos tener vinculos mas estrechos con-; Pais ideal-no ideal; No

deberiamos aceptar mas inversion de-.

Tabla IV - Escala de colinealidad de la imagen de la marca pais (Espafia)

Variables™" Tolerance WIF  Tolerance VIF  Tolerance VIF  Tolerance VIF  Tolerance WIF Tolerance VIF Tolerance VIF  Tolerance VIF  Tolerance VIF
# Espartha & um pais pobrehico o D | 0845 | 1984 | 0823 [1206| 0735 |1256| 0805 | 1241| OA44 [1553| 0796 | 1256 0797 | 1255 | 0820 | 128
AEspanha é um pais sm que a5 prssoss
t&m um baixo nivel de educagiolalo 0,743 1346 oW ow* 0,754 1327 0,707 1415 0,701 1427 0,603 1660 0,706 1416 0,704 1421 0,705 1413

nivel de educagdo

AEspanha é um pais com baino nivel

auangs tecnologicoialta nivel avanga 0693 (1444 076 [1337 | OV Dv | 0887 [1500| 0700 | 1428 | 0BS2 | 1445| 0865 | 1504 | 0671|1430 0670 | 1492
tecnalogica

Aspessoas dakspanha sondo 064 |1623| 0613 |16 | 06 [1625| OV v | 0E7 | 1485 | Omes | 1437 | 0827 | 1595| 0624 | 1603 OB | 1627
confiaveistsSa carfiaveis

AspassoasdaBepanhacdosfopouce | ey | gy | nsse | qes3| oees |1sse| oese [1sa| ow oV 0631 | 1586 | 0603 | 1660 | 05339 | 1671 0535 | 1680
trabalhadorastmuita trabalhadoras

As pessoas daBspanha 2o 0674 | 1483 | 0685 | 1453 | OETF | 1478 | 0706 | 1416 | 0683 | 1465 | OV ov 0E3 | 1433 | 0678 | 1475 | 0673 | 1488
antipaticastsimpaticas

Lagosmais esveitoscom aBspanhasie | peng [ qgaq [ s 1631 | DE0S | 1845 | DE21 1611 0617 |[1B22| 0738 | 1253 Ou* o® 0,621 1611 03¢ | 1441
indessjavelidessjavel

AEspanhas opaisidesl 0657 [1455| 0690 |1449| 0693 | 1443 | 0895 | 1433 | 06 | 1445| 071 |1402| 0707 | 1428 | OV ov | omz | 1408
Mais inuestimenta Espanholnéa ébem | gegp | 1453 | 0672 | 1488 | D73 |1485| 0863 |1435| 0863|1434 | 0863 [1498| 0783 | 1am | osse |1ase| o | ow

vindeolé bem vindo

Fuente: Anélisis de datos

* DV = Variable dependiente
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** Ricos-pobres; Alta-bajo nivel de educacion; Tecnol6gicamente desarrollado-no
desarrollado; Confiable-no confiable; Trabajador-no trabajador; Simpatico-no simpatico;
Deberiamos-no deberiamos tener vinculos mas estrechos con-; Pais ideal-no ideal; No

deberiamos aceptar mas inversion de-pais.

Tabla V - Escala de colinealidad de las creencias de los producto (Brasil, Alemania y Esparia)

Brazil Germany Spain

Tolerance VIF Tolerance VIF Tolerance VIF Tolerance VIF Tolerance VIF  Tolerance VIF Tolerance WIF Tolerance VIF  Tolerance VIF

Em geral, oz produtas do (Pafs) sie

ov | v | 0583 | 177 | o0ges | 1583 Dvt | Dw | 0537|1884 | 0Ses 173 ov | v [ oeos | 1653| 0565 | 1770
pouce fiaveisimuita fiaveis

Emgeral, o= produtas de (Pais) tém frace
acabamentotbom acabamenta

Emcealcspicaunnac ek el 0T @ nsez (1w | o | ov | nas @ nsar [1esd | ov | ov | oser |umss| oess |issa| ov | ov
e b R A A

0477 2,096 o ow 0625 | 1599 | 0438 fz.281 o o 0.565 1763 0587 1765 o o 0,565 1y

Fuente: Anélisis de datos

* DV = Variable dependiente

**No confiable- confiable; Mano de obra mala-buena; Mala-buena calidad

Tabla VI - Escala de colinealidad de la evaluacion del producto (Brasil, Alemania y Espafia)

ce WF Tolerance WF  Tolerance UF  Tole WF  Tolerance U Tolerance Wl o VF  Tolerance VI
F;;?;dsmm OGEATREEEREED OV | DV | 0B72 | 1488 | 075 [1398| OV v | 0654 | 1528 | 0726 [ 13vE| O Ov | oves | 1384 | OFFT | 1287
Seriaum orgulhoter produtos do (Pafs) | 0604 | 1656 | Dv | OV | o075 |1398| oser [17f2z| Dv | Dv | o7e6 |137| o605 | 1es2| OV oV | 07T |tz

s procuutss do [Psfs) séo parapessoss

cEneaEn 0604 | 1656 | 0672 | 1488 o o 0581 1722 [ 0BS54 | 1523 oy" o 0,605 1652 0,723 1,384 oy" o

Fuente: Anélisis de datos

* DV = Variable dependiente
** Estan-no estan dispuestos a comprar productos (pais); No estaria orgulloso de poseer

productos de- (pais); Los productos de (pais) son- no son para gente como yo.
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Tabla VII - Escala de colinealidad de la animosidad (Brasil)

Braxzil

Variables™" Toleramce  ¥IF Toleramce  ¥IF Toleramce  ¥IF Tolerance  ¥IF Tolerance  ¥IF

ﬁ'é[u'::"ﬂ”‘sc'é”mpaf“"”de”egém“ ow | ow | o7oz | 1425 | o074z | 1343 oess | 1s03| ogs? | 14ss

O [Pais) quer ganhar vantagem

. 0.7z | 1404 ov" oW” 0,733 1.261 0735 | 1258 | 0795 | 1257
econdmica sobre Portugal.

O [Pais) esté 2 tirar vantagem de

B 0646 [ 1547 0,546 1,182 0" 0" 0,654 1462 0,655 1518
ortugal.

D [Pais] tem excessies influénoia o70s 1423 | o7 |1397| o7 |13z| ow | ow | omes |30z
econdmica sobre Portugal.

O [Pais] estd atazernegdciosiniustos | peqe | q4e7 | ggos | 1435 | o0g98 | 1432 | o7se | 13e7| ov | oW

com Partugal

Fuente: Andlisis de datos

* DV = Variable dependiente
** (Pais) no es un socio comercial confiable; (Pais) quiere ganar poder econémico sobre
(Pais); (Pais) se esta aprovechando de (Pais); (Pais) tiene demasiada influencia econémica en

(Pais); (Pais) esta haciendo negocios de manera desleal con (Pais).

Tabla VIII - Escala de colinealidad de la animosidad (Alemania)

Germany
Variables™" Tolerance  ¥WIF Toleramce  ¥WIF Toleramce  ¥IF Tolerance  ¥IF Tolerance  ¥YIF

ﬁéipj"sl néoéumparcsindenegbeios | pue | gy | g1z (1085 | oess | 1ve | osss | 1mz | oaos | 1003
O [Pais] guer ganhar vantagem . .

PR 0542 1847 o o 0.EE7 1438 0534 1871 0543 1,821
econdmica sobre Portugal.
O [Paiz] ests 2 tirar vantagem de Pt . . & N
Partugal 0,453 &E_Iﬁ} 0.614 1625 ov o 0.541 1850 0,433 \_Z_EEEJ
U [Pfsltem excessivainflugneis 0653 | 1531 | 0654 |1528| o718 [1380| ov | ow | osss | 1457
econdmica sobre Portugal.
D[Psislests afazernegbciosiniustos | peon | q457 | npg7 | 1456 | 0679 | 147d | 07m | 1427 | ow | ow
com Partugal

Fuente: Andlisis de datos

DV = Variable dependiente
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** (Pais) no es un socio comercial confiable; (Pais) quiere ganar poder econémico sobre

(Pais); (Pais) se esta aprovechando de (Pais); (Pais) tiene demasiada influencia econémica en

(Pais); (Pais) estan haciendo negocios de manera desleal con (Pais).

Tabla IX - Escala de colinealidad de la animosidad (Espafia)

Spain
Variables"" Tolerance  ¥IF Tolerance ¥IF Toleramce  YIF Toleramce Tolerance  ¥IF
ﬁéﬂ:fsl it & U pErEEie R EEREES || gy ov | ogse | 1134 | o861 | 1961 | osss | 1968 | 0a7F | 1140
0 (Pais] guer ganhar vantagem . .
P 0,585 1,710 mify D 0,715 1,393 0,552 1718 0573 1,745
econdmica sobre Portugal.
O [Paiz] ests atirar vantagem de . .
0,544 1.833 0,650 1470 o O 0.573 1.728 0553 1808
Partugal.
U [Pafs)tem excesshainfiugneis 0635 |1433| 078 |1398| o078 |1338| oOv | ov | o734 |13z
econdmica sobre Portugal.
DiPEslesis limer Megss s 0763 | 1an | o7se 13m0 omee | 1am| ores | ze | ow | ow
com Partugal %

Fuente: Andlisis de datos

DV = Variable dependiente

** (Pais) no es un socio comercial confiable; (Pais) quiere ganar poder econémico sobre

(Pais); (Pais) se est& aprovechando de (Pais); (Pais) tiene demasiada influencia econémica en

(Pais); (Pais) estan haciendo negocios de manera desleal con (Pais).
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