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Université Lyon 2 Université Lyon 3
matilde.alonso@univ- lyon2.fr furio@univ-lyon3.fr

Resumen: La globalizacion y la saturacion de los mercados ha reforzado la
competencia. Por €llo, actualmente |as empresas otorgan una gran importancia a la imagen
ya que ayuda a formar la conducta de los consumidores. Lo mismo ocurre con la imagen
de marca de los paises ya que afecta en sentido positivo o negativo a sus productos. Asi,
puede dejar que pasen desapercibidos o inflingirles un tratamiento negativo por parte de
los consumidores. Esto es especiamente importante para Espafia ya que las empresas
espafiolas se han internacionalizado.

Actualmente las exportaciones espariolas se concentran principa mente en Europa.
Espara exporta poco a Latinoaméricay ello a pesar de la afinidad cultural y linguistica.
Asi pues, las exportaciones espafblas llegan masivamente a mercados donde la imagen
desempefia un papel determinante en la eleccién de los consumidores.

Igualmente hay que sefidar que el déficit comercia espafiol es muy importante y no
cesa de aumentar en los Ultimos afios. Las empresas espafiolas deberdn ser més
competitivas, menos dependientes de las economias europeas y mejorar la marca Made in
Soain.

Palabras clave: Espafia; imagen, M ade in Spain; economia espafiola

« L’'image des produits espagnols dans les marchés
internationaux »

Resumé : La globalisation et |a saturation des marchés ont renforcé la concurrence.
C'est pourquoi actuellement les entreprises attachent une grande importance a I'image.
Elle agit sur la conduite réelle des consommateurs. Il en va de méme pour la marque-pays
qui rend attractifs les produits d'un pays, les laisse passer inapercus ou les inflige un
mauvais traitement de la part du consommateur. Cela est particuliérement important au fur
et a mesure que les entreprises espagnoles se sont internationali sées.

A I"heure actuelle, les exportations espagnoles se concentrent principalement sur le
continent européen. L’ Espagne exporte peu au continent latino-ameéricain, et cela malgré
Iinfluence culturelle et la langue. En conséquence, il sagit de marchés ou les
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caractéristiques des produits et tres spécialement I'image jouent un réle déterminant au
moment du choix des consommateurs.

Il faut noter que le déficit commercial espagnol est tres important et a nettement
progresse dans les dernieres années. Les entreprise espagnoles devront étre plus
compétitives mais auss rechercher de nouveaux marchés pour étre moins dépendantes des
économies europeennes et améliorer la marque «Made in Spain ».

Mots clés : Espagne ; image ; Made in Spain ; économie espagnole

Introduccién

A medida que la globalizacién se ha incrementado, la competencia entre las
empresas y los productos se ha acentuado. En la actualidad, una buena parte de la
competencia de los productos procedentes de |os paises avanzados se juega en términos de
las caracteristicas que revisten los productos. En este sentido la imagen de marca y la
imagen del pais de origen juegan un papel determinante en las decisiones de compra de los
consumidores. La construccion de la imagen de un pais es un proceso lento y que recibe
multiples influencias y esta sujeta a constantes evoluciones.

En este trabgo se estudia la imagen internacional de los productos espafioles. Se
trata de un aspecto fundamental para la competitividad internacional de la economia
espafiola y un instrumento para reducir el fuerte déficit comercial de la misma. En €
siguiente apartado se presentan estos aspectos. Seguidamente, se estudian los factores
determinantes de las decisiones de consumo. Aqui, se analiza € papel de la imagen del
producto y del pais de origen en las mismas. En tercer lugar, se estudia como se ha ido
construyendo la imagen exterior de Espafia desde € punto de vista comercial y como se
perciben en e exterior los productos espafioles. Una conclusion importante de este trabajo
€es gue existe una asimetria entre la presencia internacional de los productosy las empresas
espanolas y la imagen “Hecho en Espafia’. Una asimetria que no favorece en absoluto la
comercializacion internaciona de los productos espafioles. El trabajo finaliza recogiendo
éstay otras consideraciones finales.

La presencia internacional de los productos
espafnoles: la problematica

En economia, a estudiar la situacion macroecondémica de un pais, se suele centrar
la atencién, en un primer momento, en los denominados desequilibrios macroecondémicos
de orden interno y de orden externo. El primero esta representado por la inflacion y el
déficit pablico, mientras que el segundo estd motivado por € déficit comercial. Estos tres
problemas macroecondmicos, junto con €l relativo a desequilibrio del mercado de trabgjo,
ofrecen una primera aproximacion a estado de salud de una economia.

En estos términos, a la pregunta de cud es € estado de salud de la economia
espanola habria que responder de modo siguiente: la economia espafiola ha ngjorado su
situacion relativa en e terreno de los tres desequilibrios internos (déficit publico, inflacion
y paro); sin embargo, el problema del desequilibrio externo sigue siendo preocupante. Este
desequilibrio esta motivado por € déficit comercial. Tradicionalmente, las remesas de la
emigracion, primero, y las divisas ddl turismo, mas tarde, han contribuido a la financiacién
del mismo. No obstante, y sobre todo a raiz de la incorporacion de Espafia a la entonces
Comunidad Econémica Europea, € mayor crecimiento sistemético de las importaciones
respecto de las exportaciones ha provocado un agravamiento de los pagos externos de la
economia espafiola.
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Gréfico 1l

Balanza comercial espafiola, 1995-2002
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Segin la Direccion General de Aduanas, en e afio 2004, las exportaciones
espanolas de mercancias ascendieron a 146.460,4 millones de euros, o que implicd un
incremento nominal del 6,3 por 100 respecto a gjercicio precedente ocho décimas mas que
la tasa registrada en 2003. En términos reales las exportaciones crecieron un 5,2 por 100 en
2004, es decir 1,7 puntos menos que en 2003 ya que los precios de las exportaciones
aumentaron un 1 por 100 en 2004, tras haber caido un 1,5 por 100 en €l afio anterior™.

Por su parte las importaciones alcanzaron 207.129,96 millones de euros en 2004,
registrando un crecimiento nominal del 12,5 por 100. Esta tasa de crecimiento més que
dobl6 a laregistrada en 2003 que fue del 6,5 por 100. En términos reales las importaciones
también se aceleraron, alcanzando el 9,8 por 100 (1,8 puntos méas que en 2003), pese a que
los precios de importacion aumentaron un 2,5 por 100, rompiendo asi la tendencia de
caidas en los precios de los tres afios anteriores. Este notable crecimiento, tanto en
términos reales como nominales, se sustentd en € fuerte empuje de todos los componentes
de la demanda interna. EI mayor dinamismo importador que exportador condujo al déficit
comercial a acanzar los 60.669,6 millones de euros en e afo 2004, registrando un
aumento del 31,1 por 100 respecto a gercicio precedente. De esta manera, en 2004 €
déficit comercial representd un 7,6 por 100 del PIB espafiol (frente a 6,2 por 100 de 2003).
Por ultimo, latasa de coberturaen e conjunto del afio disminuyé hasta el 70,7 por 100, una
cifrainferior en 4,2 puntos a la registrada en 2003.

La economia espafiola se caracteriza por una significativa propensién importadora.
Ademés, una parte importante de las importaciones responden a las propias necesidades
del proceso econdmico (petrdleo, materias primas, bienes de equipo y bienes
tecnol6gicamente avanzados), razén por la cua, las posbilidades de reducir las
importaciones son mas bien escasas o limitadas. En consecuencia, la solucion o
suavizacion del déficit comercial espafiol debe proceder basicamente de un aumento de las
exportaciones espafiolas a los mercados internacionales.

! Secretaria Estado de Turismo y Comercio (2005): El sector exterior. 2004-2005, Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio, Madrid.
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Gréfico 2

GRAFICO 3.1 }
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Fuente: §.G. de Anilisis y Estrategia con dates de Aduanas.

Las estrategias basicas de conquista de los mercados exteriores y de aumento de la
cuota en € mercado internaciona pueden clasificarse, analiticamente, en dos grupos: por
un lado, pueden identificarse las estrategias de precios y costes; y, por otro, las que se
sustentan en el producto y las caracteristicas del mismo. Estas dos estrategias
empresariales pueden llevarnos a eplorar los diferentes caminos con que cuentan las
economias para hacer frente alarestriccion exterior a crecimiento.

Sin embargo, la tendencia de los Ultimos afos evidencia que la competitividad
precio de las exportaciones espafiolas experimenta un proceso de degradacion. Como
puede observarse en el gréfico, la degradacidn de la competitividad precio de la economia
espafiola se ha visto acentuada a lo lardo de la década de los noventa. De acuerdo con €l
citado grafico, € diferencial de precios penaliza a la economia espaiola. La pérdida de la
posibilidad de redlizar gjustes de tipos de cambio dada la incorporacion de Espafia a la
Unién Monetaria Europea, por una parte, y la dificultad de la misma para hacer frente a
competidores con costes muchos mas bajos (como |os paises asiaticos), por otra, hacen que
la estrategia més interesante se encuentre en la vertiente del producto y las caracteristicas
del mismo.

De hecho, s entendemos por competitividad la capacidad de las empresas y de las
economias por abastecer mercados, la evolucion de la competitividad precio solamente no
informa de mayor o menor viabilidad de una de las posibles modalidades de conquistar
mercados de exportacion. Otras modalidades remiten a la calidad, € disefio, la imagen, la
asistencia técnica postventa o la promocion comercial. Por ello, deben utilizarse otros
indicadores, como las cuotas de mercado (indicadores ex post), que si incorporan tales
factores.
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Grafico 3

) GRAFICO 3.2
iNDICE DE TENDENCIA DE LA COMPETITIVIDAD FRENTE A LA OCDE
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Gréfico4
GRAFICO 3.8 ~
CUGTA DE MERCADO MUNDIAL DE LAS EXPORTACIONES ESPANOLAS
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Entre 1995 y 2004, la cuota de mercado mundial de las exportaciones de bienes
espafioles se ha mantenido constante arededor de 1'9-2'0%. Una situacion que se
reproduce para el caso del mercado mas relevante para la economia espafiola, el mercado
comunitario. En 1995, la cuota espafiola era del 3,22% del mercado comunitario y, en 2003
del 3,51%. En términos sectoriales, las cuotas espafiolas en € mercado comunitario han
excepcion del sector
del automovil, € més importante para Espafia, donde ha perdido un 1,4% del mercado

mostrado un comportamiento similar de modesto crecimiento, con la




Matilde Alonso Pérez - Elies Furi6 Blasco

comunitario. El automovil es e mercado externo mas importante para la economia
espanola, seguido del de alimentacion. Este Ultimo ha aumentado en 227 puntos basicos
hasta situarse en 7,12% del mercado comunitario.

La caida de las exportaciones espafiolas de automoviles de turismo (superior a
12,5% hasta septiembre) responde en parte a estancamiento de los principales mercados
de destino. No obstante, la caida experimentada es muy superior en magnitud a la que
podria explicar una simple contraccion de la demanda®. Dentro de cada pais comunitario,
se observan algunas peculiaridades. en primer lugar, en e sector del automovil, la cuota
obtenida en e mercado francés (24%) destaca porque fue muy superior a la obtenida en
Francia para € total de productos y a la cuota de dicho sector en € resto de la Unién
Europea a 25. Es de destacar que en los cuatro principales mercados exteriores del sector
(Alemania, Francia, Reino Unido e Italia), existen diferencias en € patron de comercio.
Mientras que las exportaciones a Alemania se concentran relativamente en componentes
paralafabricacion, en Reino Unido e Italia predominan los productos terminados.

En segundo lugar, en & sector de alimentos, la cuota mas destacable se obtiene
también en Francia (con una cuota sectorial que casi duplica a la total en dicho mercado).
Resulta también excepcionalmente alta la cuota de mercado obtenida en Italia por los
productos agroalimentarios espafioles, resultado de las importantes exportaciones de aceite
de oliva a ese pais para su posterior reexportacion.

En tercer lugar, en los productos energéticos, la cuota espariola sdlo es relevante en
Portugal gracias a la implantacion de empresas espafiolas en € mercado luso y a las
dindmicas exportaciones de gas en los ultimos afios. En 2003, se produce un fuerte
aumento de las exportaciones de energia eléctrica de Espafia a su socio ibérico. Espaia
sigue siendo en 2004, € principal suministrador de productos energéticos en e mercado
portugués (13,24%), por encima de otros importantes paises exportadores de energia. En
cuarto lugar, Franciaes e principal mercado de destino en cuanto a material de transporte,
y Alemania lo es para equipo de oficina. Sin embargo, en ninguno de los dos paises tiene
Espafia una cuota de mercado relevante. Solamente en Portugal alcanza la cuota de
mercado cifras respetables, e 20,5%.

2 Durante los nueve primeros meses de 2005, e aumento de las matriculaciones de turismos en la
UE 15 fue muy limitado (no Ilegé al 1% interanual), pero mantuvo todavia el signo positivo, en contraste con
la disminucion de nuestras ventas al exterior. Sin lugar a dudas la especializacion de la industria
automovilistica espafiola en segmentos de gamas media y baja hace que tenga una mayor sensibilidad a las
oscilaciones del mercado.
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Cuota de los productos espafioles en la UE-25
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Respecto ala estructura de las ventajas y desventgjas comparativas en Espaiia en su
comercio con € resto del mundo, cabe sefialar que las principales ventajas comparativas
espanolas se sitlan en los sectores de alimentos y automévil. Dentro del sector alimentos,
destacan los saldos més favorables en los subsectores de frutas y legumbres, aceites, carne
y bebidas. Ademas, destaca entre los sectores mas desagregados la buena posicion del
sector calzado. Por otra parte, en cuanto a los sectores que més han megjorado su ventga
comparativa revelada en el Ultimo afio, destacan los bienes de consumo duradero y las
manufacturas de consumo entre los grandes grupos, y los muebles, la alfareria, los
electrodomésticos y 1a electrénica de consumo, si bajamos el nivel de agregacion®.

El andlisis geogréfico del comercio exterior espafiol permite andizar la evolucion
de la competitividad estructural con los principales competidores de Esparia. A nivel de la
UE-15, las principales cuotas de mercado de los productos de exportacion esparioles se
encuentran en Portuga (30% de las importaciones portuguesas), Francia (7% de las
importaciones francesas), Itdia (4,7%), UK. (3,4%) y Grecia (3,6%). Entre los nuevos
miembros destaca Eslovenia (2,7%), Elovaquia (2,7%), Polonia (2,4%), Bulgaria (2,1%).
Entre los restantes paises europeos, Turquia (3,3 %) y Rusia (1,3 %). En |beroamérica,
destaca Argentina (3,66%), Chile (3,18%), Brasil (2%) y México (2%). En Africa,
Marruecos (15,2%), Argelia (6,3%) y Tunez (6%). Por otra parte, también destaca la
escasa presencia relativa de |os productos espafioles en Norteamérica, Asiay Oceania.

? Resulta preocupante, la bajada del dato de IVCR para el sector del automévil en los dltimos afios,
alcanzando en 2004 un valor negativo.
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ESPANA ES MENOS COMPETITIVA FRENTE A SUS COMPETIDORES

Evolucion relativa respecto a Espaiia de los costes laborales unitarios de manufacturas desde 1998,
Principales destinos de las exportaciones espaniolas ordenados de mayor a menor por importancia
relativa sobre ol total
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La conclusion principal que se desprende de los datos es la dificultad que
encuentran los productos espafioles para mantener sus actuales cuotas de mercado y para
atraer a los consumidores. Evidentemente, resulta dificil pensar en una opcién de
reconquista de mercados por la via de la competitividad precio y, por tanto, la opcion que
debe desarrollarse es la implementacién de una estrategia basada en € producto y las
caracteristicas del mismo. En este contexto cobra importancia la imagen del producto y la
imagen “Hecho en Espaia’.

Para valorar esta situacion y, sobre todo, para poder establecer €l papel que puede
desempefiar la imagen de marca “Hecho en Espaia’, en las decisiones de compra de
dichos consumidores, conviene analizar 10s aspectos determinantes de las mismas. En este
sentido, un triple andlisis se importe: en un principio, conviene establecer las variables que,
de acuerdo con e andlisis econémico, determinan las decisiones de los consumidores,
seguidamente, sera conveniente estudiar algunos de los rasgos descriptivos del
comportamiento consuntivo; y, por ultimo, convendra interrogarse sobre € papel que
juegan los factores relativos a laimagen del producto y a la marca. Posteriormente y sobre
la base de este andlisis previo, sera fructifero realizar un estudio de la imagen exterior de
los productos espariol es.
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Consumo e imagen de marca: el modelo de base

El comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de las
personas que se readliza cuando estin adquiriendo bienes o utilizando servicios para
satisfacer sus necesidades. El consumidor se enfrenta a una multitud de decisiones a tomar,
cuya complgiidad varia segin € tipo de producto y la Stuacibn de compra.
Tradicionalmente, una parte de la Teoria Econdmica suele considerar € acto de compra
como una actividad dirigida a la resolucion de un problema, para lo cua se adopta un
modelo de comportamiento racional de compra: cud es la cantidad de bienes que puede
adquirir dado un nivel de preciosy de renta. Aqui, preciosy renta son las variables basicas
del andlisis. Un andlisis que se entiende y mejora en relevancia con la introduccién de los
conceptos relativos a la renta permanente, la riqueza, |os tipos de interés y |as expectativas’

Para Lancaster, € consumidor se interesa por los bienes a causa de las propiedades
0 caracteristicas que poseen. Lo que resulta atractivo para e consumidor son estas
caracteristicas, més que los bienes como tales®. En consecuencia, en lugar de ser
considerados como €l objeto final de la eleccidn, los bienes pueden ser estudiados como si
fueran nedios para la obtencidn de ciertas caracteristicas, y, en consecuencia, juegan €l
mismo papel que los inputs de un proceso productivo. La existencia de grupos de bienes
con caracteristicas muy similares pero no idénticas es comuin en economias con niveles de
consumo muy avanzado. Una amplia gama de bienes nuevos son de un tipo que posee las
mismas caracteristicas que |os antiguos, pero en distintas proporciones®.

Otras explicaciones sobre el consumidor se basan en el cuestionamiento del
supuesto de que poseen informacion completa sobre los precios y cuaidades de los bienes
gque trata de comprar. En muchas circunstancias podemos descartar este supuesto. El
consumidor puede actuar en condiciones de incertidumbre tecnoldgica en las que la
calidad, funcionamiento, durabilidad o seguridad de los bienes adquiridos no puede
conocerse en e momento de la compra. También se puede enfrentar a una incertidumbre
de mercado. Aqui €l bien que se desea comprar puede estar en venta en distintas
condiciones —particularmente a diferentes precios y/o diferentes calidades segin las
diferentes vendedores y e consumidor no saber quién ofrece las condiciones més
favorables. La existencia de incertidumbre o de informacién incompleta afectara al
comportamiento del consumidor de dos maneras: a) puede cambiar el conjunto de bienes
adquirido, esto es la decision que toma en €l presente; b) una reduccion de la incertidumbre

* Véanse algunas aplicaciones en Bayoumi y Edison (2003), Lettau y Ludvingson (2001) y Sastre y
Fernéndez (2005).

® El consumidor se relacionara en forma similar con los bienes que presenten caracteristicas
similares, ya que de hecho cumplen para é funciones parecidas. Dada una cierta gama de bienes con
caracteristicas diferentes, es posible conseguir un cierto conjunto de caracteristicas através de una variedad
de combinaciones de forma que el consumidor puede escoger métodos eficientes de consecucion de sus
objetivos.

Para tener una teoria consistente de la conducta del consumidor, debemos definir los bienes de
forma que el consumidor se comporte igualmente con respecto a dos objetos individuales, cuando ambos son
el mismo bien. Asi por gjemplo, un automdvil es una categoria demasiado amplia para constituir un solo
bien, ya que es posible que el consumidor puede reaccionar de forma muy distinta ante la eleccion
Wolkswagen-SEAT. Pero incluso SEAT puede ser una categoria excesivamente amplia.

® Un modelo nuevo podra considerarse como una variacién o diferenciacion del producto existente,
mé&s que como un bien nuevo, y esto es cuestion de nivel, no de cualidad. Casi todos los bienes nuevos
poseen caracteristicas 0 desempefian funciones parecidas a las de |os ya existentes, pero combinadas de otra
manera.
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0 una megjora en la informacién de que dispone € consumidor en e momento en que toma
la decision le permitira llevar a cabo una mejor eleccion. Por |o tanto, el consumidor estara
dispuesto a invertir parte de sus recursos -tiempo y dinero- en la adquisicion de
informacion adicional”. En este contexto, elementos como la marca o € made in
contribuyen a reducir la incertidumbre y a aportar informacién complementaria o
fundamental para latoma de decisiones del consumidor.

No obstante, los elementos que influyen en el proceso de compray que contribuyen
alatoma de decisiones pueden tener diferentes origenes. Por una parte, se encuentralo que
puede denominarse como “estructura interna del consumidor”. Aqui se encontrarian
aspectos tales como: la carencia, la necesidad, la motivacion, la percepcion, la actitud o €
aprendizaje. La motivacion es una necesidad que se estimula y busca satisfaccion. La
actitud se compone de informacion, evaluacion y tendencia a la accion. Se puede medir la
actitud hacia un objeto y predecir e comportamiento hacia €l mismo. Y, € aprendizaje
consiste en la modificacion de los comportamientos fruto de experiencias anteriores. Si €l
comportamiento de respuesta a un estimulo tiene un resultado satisfactorio, éste resultara
reforzado: el individuo aprende a repetir tal comportamiento®.

Por otra parte, se encuentran toda una serie de “influencias externas al
consumidor”. Estas son basicamente la familia, los grupos de referencia y la cultura. La
familia es un grupo socia primario que tiene una gran influencia sobre los individuos que
forman dicho grupo y que afecta a las creencias, actitudes y motivaciones de sus
componentes. Los grupos de referencia consisten en un grupo de personas que influyen en
las actitudes de un individuo, en sus valores y en sus patrones de conducta. Este factor es
mas influyente que cualquier otro grupo social. El grupo de referencia puede ser la familia,
un equipo deportivo, una institucion social, politica, religiosa,... Y, por ultimo, la cultura se

’ La busqueda de informacién puede ser simultanea o secuencial. En el primer caso se supone que e
consumidor obtiene una cantidad predeterminada de informacién antes de decidirse por el vendedor quien
comprar. La variable determinante en este caso es e tamafio de la muestra, dado que € precio minimo
esperado descenderay el coste aumentara.

En la blsqueda secuencial, el consumidor tantea de uno en uno alos vendedores y decide, después
de conocer €l precio de cada uno, si acepta la oferta o prosigue la busqueda. La variable determinante es el
pecio de aceptacion, definido como el precio mas altoa que el consumidor esté dispuesto a comprar. Cuando
menor sea el precio de aceptacion, menor sera el precio que se espera pagar y €l mayor serd €l periodo de
tiempo esperado que el consumidor dedica alabusgueda.

Se espera que se utilice la busgueda simultanea cuando exista un periodo de tiempo significativo
entre la peticion de informacién por parte del consumidor y su provision por el vendedor, ya que en este caso
la busqueda secuencia llevaria mucho mas tiempo. Por este motivo podemos esperar que se utilice la
busgueda simulténea cuando el consumidor requiera un bien o un servicio muy especifico, como por ejemplo
la construccién o reparacion de viviendas, dado que el vendedor efectia una estimacion diferente del coste
para cada cliente. Cuando todos los consumidores compran el mismo tipo de bien el vendedor puede dar
répidamente su precio a cada consumidor buscador por lo que resulta mas probable que se adopte la
busqueda secuencial.

Finalmente, también cabe |la posibilidad de una blsqueda tangencial o diagonal de la informacion.
En este caso, el consumidor transfiere informacion procedente de otros &mbitos decisional es —consuntivos o
de otra naturaleza- a la presente decision que tiene que tomar. Por ejemplo, ante €l dilema de comprar la
racion semanal de café o el nuevo frigorifico en latienda de la esquina o ir a la ciudad vecina, puede optar
por esta Ultima solucién porque el precio de los demas productos es més bajo, en promedio, en ésta que en la
tienda de laesquina. No obstante, conviene no olvidar que trasladarse ala ciudad vecina conlleva unos costes
—monetarios o de otra naturaleza- que restringen el cambio de decision sobre el lugar de compra.

8 También, nuestro anterior comprador de café aplicaria su aprendizaje.
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refiere al patron global de conducta que caracteriza a una comunidad. Entendemos por
cultura e conjunto de valores, ideas, @mportamientos, creencias, normas y costumbres
gue caracterizan a una sociedad y que se transmiten de generacion en generacion. Dentro
de estos grandes grupos se constituyen otros subgrupos, llamados subculturas, que
constituyen regiones, grupos religiosos o0 étnicos.

Pese a que el andlisis convencional del consumo considera a éste como una funcion
individua -y de hecho se refiere a "consumidor", en singular-, el consumo es una funcién
gue los individuos deciden y realizan socialmente, tanto en los entornos de relaciones
directas, d hogar y e grupo social, como en € entorno socio-politico. EI consumo tiene
una dimension que le hace necesariamente social. Los individuos deciden su modo de vida
para ser admitidos en un determinado entorno socia y disfrutar de los beneficios que la
adscripcion a grupo puede reportarle. EI consumo en las sociedades occidentales es un
electo més de interaccion socia de los individuos en la medida que intervienen como un
aspecto mas de la presentacion y posicionamiento social de aquellos. EI consumo no es en
modo alguno una actividad exclusivamente privada, sSino que, por € contrario, es una acto
sociad y, en consecuencia estd sometido a juego de las interacciones socides y las
preferencias de los individuos no son independientes. Esto equivale a decir que el consumo
es un hecho sociocultural.

Esta dimension sociocultural del consumo se asume implicitamente a considerar
que € crecimiento del gasto en consumo de los individuos se articula a través del proceso
de imitacion de las pautas de consumo de los grupos sociales de mayor renta. Estos grupos
se proponen como canones de o que es un nivel de bienestar deseable; se convierten asi en
referencia para los grupos de menor renta. En el mismo sentido opera la publicidad que
refuerza los referentes sociales mas aceptados, asi como la propia preferencia por €
incremento del consumo y por € uso de los medios de comunicacién. Los individuos
también deciden su consumo considerando e entorno mas amplio, € socio politico. Las
vias por las que se manifiesta esta relacion son necesariamente la de los ingresos y la de los
gastos.

La evidencia de la influencia de este conjunto de factores externos puede
comprobarse en e hecho de la existencia de una convergencia en las pautas de consumo.
No obstante, también toda una serie de factores estrictamente econdmicos contribuyen a
aplicar la convergencia en € consumo. Asi por gemplo, uno de los aspectos que més se
han desarrollado en la construccion europea ha sido e mercado comin de productos, o
gue debe haber servido para €l acercamiento de los habitos de consumo en los distintos
paises miembros y, en consecuencia, la convergencia entre sus estructuras de gasto de
consumo®.

El andlisis muestra que, en general, e crecimiento de la rerta ha propiciado la
aproximacion entre los habitos de consumo de los individuos con diferentes niveles de
renta. En concreto, muestra una mayor aproximacion entre las estructuras de gasto de los
distintos niveles de renta, e incluso una menor divergencia entre el volumen de gasto en
consumo de los grupos con menor y mayor renta. En una primera descripcion, puede
afirmarse que se ha producido una cierta convergencia en e consumo de los individuos con
distinto nivel de renta o, dicho de otra forma, que las diferencias de consumo entre los
individuos se han reducido.

° Instituto Nacional de Consumo (varios afios): La estructura del consumo en Espafia, Instituto
Nacional de Consumo, Madrid.
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En primer lugar, los grupos de menor renta han incrementado su nivel de gasto en
consumo segun se han incrementado sus ingresos, mientras que los grupos de renta més
elevada han disminuido su propension a gasto en consumo, apareciendo asi nuevos
comportamientos diferenciadores que no se concretan exactamente en gastos en consumo.

En segundo lugar, aunque los grupos de renta més elevados contindan siendo
referentes sociaes para la determinacion de los niveles de vida deseados por 1os individuos
y contindian proponiendo consumos de estilos de vida distinguidos, la generalizacion del
consumo masivo ha hecho aparecer nuevos grupos como referentes de estilos de consumo
entre los grupos de renta media o medio-alta, que articulan la difusion de los
comportamientos del consumo de masas.

En tercer lugar, € mantenimiento de las diferenciasen las pautas de consumo
medias entre los paises a lo largo de los afios es resultado de que no se ha producido €
suficiente acercamiento de los niveles de renta con los paises con que se ha establecido la
comparacion. Sin embargo, si se ha producido una cierta convergencia en la participacion
en el gasto de algun grupo de productos (alimentacion, vivienda), a la vez que la estructura
de gasto por paises muestra rasgos propios que podrian caracterizar el comportamiento de
consumo por paisesy ser revelador de la existencia de factores culturales y de entorno que
diferencian los habitos de los consumidores. Con todo, tal vez més importante sea
constatar que la existencia de rasgos culturales autdctonos no impide la formacion de
segmentos de consumidores paneuropeos que permiten e incremento de la escala de
produccion y la internacionalizacion de las empresas de produccion y ce distribucion,
aungue los componentes de esos “euro segmentos’ de consumidores no se clasifiquen en
los mismos niveles de ingresos en cada pais, por més que mantengan ciertos rasgos
culturales propios que hagan necesarias ciertas adaptaciones de los productos.
Consiguientemente, es posible reconocer la existencia de ciertas pautas de consumo con un
caracter nacional y autdctonas y otras que evidencian un carécter transfronterizo o
transnacional .

Veblen analizd los patrones de consumo y la formacion de los gustos como parte
esencial del proceso econdmico, intentando ir més ala de la simplista caracterizacion del
consumidor realizada por los autores neoclasicos que consistia en asignar una funcién de
utilidad dada a cada individuo. En su Teoria de la clase aiosa®®, Veblen sostuvo que é
instinto de emular a otros era central en la historia de la humanidad (s6lo superado por €
de autoconservacion) . Por tanto, la motivacion econdémica bésica de los agentes era la
emulacion.

Por su parte, Tibor Scitovsky'? pretende explicar una de |as paradojas centrales de
la moderna vida occidental, con especial referencia al caso norteamericano: las personas
disfrutan de una creciente riqueza en términos materiales, pero la contribucion del
consumo a la satisfaccion y € bierestar es cada vez mas discutida. La gente se muestra

10 veblen, T. (1995): Teoria dela clase ociosa FCE, M éxico.

™ En lamoderna sociedad industrial, en concreto, dicho instinto se expresaba en lalucha por el éxito
pecuniario, convirtiéndose el ocio y el consumo ostensibles en la mejor evidencia de la fortaleza pecuniaria
de uno mismo.

12 Scitovsky, T. (1977): «Can Changing Consumer's Tastes Save Resources?», Journal of Cultural
Economics, |, paginas 1-12;. (19864): Frustraciones de la riqueza. La satisfaccion humanay la insatisfaccion
del consumidor, FCE, México. (1986b): Human Desire and EconomicSatisfaction: Essays on the Frontiers of
Economics, Wheatsheaf Books, Brighton.
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insatisfecha, decepcionada, aburrida y buscando constantemente algo nuevo. Las
actividades de consumo estédn en principio destinadas a aiviar la incomodidad (inducida
tanto por aburrimiento o como por privaciones fisiologicas), produciendo de este modo
placer (o verdadera satisfaccion). Pero a medida que la novedad desaparece el placer se va
tornando en simple comodidad. Por otra parte, las comodidades llegan a formar habitos e
incluso adicciones, por lo que resulta dificil prescindir de ellas aungue no se traduzcan en
satisfaccion real.

De acuerdo con Albert O. Hirschman (1982)*3, los actos de consumo se realizan
porque se espera obtener una satisfaccion. Sin embargo, como actos que realizan las
personas también generan decepcion e insatisfaccion. Para avanzar en su andisis,
Hirschman establece algunas caracteristicas elementales del consumo humano. En primer
lugar, antes de redizar cualquier actividad, incluida la del consumo, los individuos
formulan un proyecto. Una parte de este proyecto son ciertas imagenes mentales, o
expectativas, acerca de su naturaleza 'y acerca de la clase y e grado de la satisfaccion que
brindara la actividad, en nuestro caso € consumo del bien en cuestion. La existencia
independiente del proyecto con sus expectativas implica que puede diferir
considerablemente la realidad experimentada cuando el proyecto se gecute; es decir,
cuando el consumo se lleve a cabo. De ahi deriva un amplio margen para la decepcién o su
opuesto. En definitiva, la satisfaccion del consumidor o, su contrario, la decepcién esencia
a la que estén sujetos los seres humanos es la de las esperanzas que ellos mismos
fabrican'®. Consiguientemente, los actos de consumo desempefian funciones importantes
en los roles psicologicos y sociales de los consumidores y son receptores y emisores de
valoresy creencias sociales.

Un elemento adicional del andlisis de Hirschman es la consideracion de la
capacidad de hombres y mujeres para tomar perspectiva ante sus deseos y preferencias, de
preguntarse S realmente tienen esos deseos u optan por esas preferencias v,
consiguientemente, de formar metapreferencias que pueden diferir de sus preferencias.

13 shifting Involvements. Private Interest and Public Action, Princeton University Press, Princeton.

1% Es cierto gue una gran parte del consumo es tipicamente repetitivo, de modo que el consumidor
conoce hien los gustos y los bienes que los satisfacen. En consecuencia, son muy pequefias las brechas
surgidas entre las expectativas previas y la experiencia resultante, y los consumidores pueden cerrarlas de
manera continua y rapida reduciendo las expectativas, cambiando las compras en la siguiente ocasién o de
ambos modos. Consiguientemente, kb potencialidad de una satisfaccién o de una decepcién perdurable y
grave varia considerablemente en funcion de la clase de compra. El aprendizaje y la reacciéon ante la
decepcidn anterior es algo féacil, répido y que sdlo genera modificaciones marginales del consumo cuando se
repite frecuentemente la compra. En estas compras, toda experiencia satisfactoria o decepcionante se incluye
répidamente en la evaluacion comparativa que hace el consumidor de diversos bienes, de modo que la
brecha, si existe, nunca perdura durante largo tiempo.

Sin embargo, cuando se trata de bienes duraderos |os acontecimientos pueden transcurrir de manera
diferente. Se trata en este caso de bienes cuyo valor es grande en relacion con el ingreso, de modo que su
compra no puede o no debe repetirse frecuentemente. Ademas, la presencia del bien recuerda cotidiana y
continuamente el logro de satisfaccion o su fracaso. No obstante, en el caso de las experiencias de consumo
ordinarias, repetitivas, donde la respuesta a la decepcion asume la forma de un paso inmediato a otras
variedades o de la reduccion de las expectativas en la préxima ocasion, € ajuste no es tan suave como
pudiera creerse. El cambio a otras variedades provoca costos de blsqueda; vy, la reduccion de las expectativas
también presenta un costo que se encuentra en la necesidad que se siente como una pérdiday una decepcion.
Para Hirschman, 1os hombres creen que desean una cosay cuando la obtienen descubren con desaliento que
no la desean tanto como creian o no la desean en absoluto, y que en realidad desean otra cosa, cuya existencia
casi ni sospechaban.
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El papel de laimagen en las decisiones de consumo

Lamarcay laimagen de marca-pais®

La marca es € atributo del producto que permite una identificacion del producto
por parte de los consumidores. Una marca es un nombre, término, simbolo o disefio o una
combinacion de ellos, que trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores. Se destaca de este modo la
importacion que se da ala marca como instrumento de distincion de la estrategia comercial
de una empresa, sin perjuicio de la necesaria proteccion juridica que ofrece a las empresas
propietarias de la marca.

Ademés, buena parte de los consumidores utilizan la marca como criterio de
eleccion cuando ésta posee una determinada connotacion de calidad y una reputacion
especifica. Las empresas imitan productos y servicios de sus competidores, pero no pueden
copiar la marca, verdadero elemento diferenciador entre empresas, La marca es € vehiculo
parala creacion de una actitud favorable del consumidor hacia €l producto.

La identidad de marca es lo que, por medio de una multiplicidad de signos,
mensajes y productos, aparece emanado de la empresa. Traslada al mercado sentimientos
de existencias del producto como un ente coherente y especifico. La imagen de marca, sin
embargo, es un concepto relacionado con la recepcion del consumidor. La imagen se
refiere a la forma en la que e publico objetivo interpreta € conjunto de sefiales
procedentes de los productos, servicios y comunicaciones utilizadas por la marca.

Se entiende por imagen de marca la representacion mental que € cliente tiene del
conjunto de atributo y beneficios percibidos en e producto de esa marca. No importas se
trata de atributos reales del producto o percibidos por e consumidor. La imagen es el
resultado de una sintesis hecha por €l consumidor de todas la sefiales emitidas por la marca
(nombre, simbolos visuales, productos, publicidad ...). Se trata de una decodificacion, una
extraccion del sentido, unainterpretacion de las sefiales.

Ademés de la identidad de marca hay otras sefides que influyen en la imagen de la
marca. Se trata, en primer lugar, del mimetismo que ciertas empresas practican cuando no
poseen una clara concepcion de la identidad de su marca. Concentran su atencion en los
competidores e imitan su comunicacion. En segundo lugar, € Oportunismo que conduce a
la empresa a adherirse a las expectativas del publico; la marca se lanza a la carrera de la
seduccién, se pliega a la minima evolucion de las corrientes y las tendencias
socioculturales del publico. En tercer lugar, € idealismo las empresas llevan a cabo una
comunicacion gque se separa mucho de lo que es la oferta y suscita una incredulidad total,
cuando no € rechazo.

El concepto de marca emitido por la empresa debe responder a una triple exigencia
de una permanencia en el tiempo, de una coherencia de las sefiales emitidas y, finalmente,
de realismo (Kapferer, 1992).

Para Aaker (1991), el capital de marca agrupa los activos y pasivos en los que se
basa el valor de la marca, y estos pueden presentarse como la Notoriedad de marca, la
Cadlidad percibida, la Ledtad haciala marcay las Asociaciones de la marca adicionales ala
calidad percibida. La Notoriedad de la marca es la capacidad de un individuo para
identificar —reconocer o recordar- una marca como miembro de una categoria.

15 En este apartado seguimos |a presentacion realizada por Munueray Rodriguez (2002).
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Por su parte, la Calidad percibida se ha definido como el grado de superioridad o
excelencia globa del producto, como la adecuacién a uso, como €l grado en e que un
producto posee las caracteristicas, los atributos, las cualidades o las propiedades para que
sea el comprado o como la capacidad para dar satisfaccion con relacion al resto de
aternativas disponibles. La calidad es dificil de establecer de una manera objetiva, con lo
cua se establecen medidas a partir de las percepciones del consumidor, se habla entonces
de la “calidad percibida’. Esta influira directamente en la decision de compra y en la
ledltad hacia la marca, especialmente cuando € comprador no esta motivado o capacitado
para desarrollar un andlisis detallado.

La calidad percibida suministra valor de las siguientes formas: i) es una razén para
la compra: la calidad percibida es determinante en la seleccion del conjunto de marcas
consideradas con aternativas en la decision de compra; incluso, en algunos contextos,
suministra la razén principal para la compra; ii) ayuda a la diferenciacion: la calidad
percibida puede ser € atributo en el que se base la diferenciacion; iii) permite la fijacion de
un precio superior: una mayor calidad percibida ofrece la posibilidad de cargar un precio
superior, 1o que puede incrementar 1os beneficios y suministrar recursos que pueden ser
reinvertidos en la marca; iv) Incrementa el interés de los miembros del canal: se sabe que
la imagen de un distribuidor esta afectada por los productos o servicios incluidos en sus
linedles; y, v) Facilita las extensiones de marca: una marca con una sdlida posicién en €
mercado es més facil de extender y tiene més posibilidades de éxito que una marca de baja
calidad percibida.

En tercer lugar, la ledtad hacia la marca es un compromiso de comportamiento
futuro de compra de un producto o servicio. Su principa valor radica en que para toda
empresa es costoso obtener nuevos clientes. Relativamente menos costoso es mantener |os
actuales clientes, especialmente cuando estos Ultimos e hallan satisfechos con la marca. La
ledltad del cliente hacia la marca reduce la vulnerabilidad ante las acciones de la
competencia, ya que los competidores pueden desmotivarse ante la perspectiva de los
elevados recursos que son necesarios para atraer a los clientes satisfechos en e uso de otras
marcas.

La verdadera lealtad hacia la marca concierne tanto al comportamiento de recompra
como a compromiso, entendido éste como el vinculo que & consumidor contrae con la
marca. Es posible establecer cuatro stuaciones a partir de una combinacion de ambos
criterios

Repeticion de compra
Alto Bao
Alto Lealtad verdadera Lealtad latente
Compromiso Bajo Lealtad espuria o | No Ledltad
inercia

Por una parte, Lealtad verdadera: es la situacion ideal para una empresa porque
conjuga una alta propensiéon a repetir la compra con una actitud de compromiso hacia la
marca. Por otra, la Lealtad latente e comprador mantiene una actitud favorable a la
marca, pero no repite la compra. Son clientes que no presentan un modelo de
comportamiento estable haciala marca. Teniendo en cuenta lo costoso que es conseguir un
determinado nivel de compromiso, la empresa debe intentar sacar provecho de esta
situacion aplicando todos los recursos necesarios para que este tipo de clientes se
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conviertan en consumidores leales. Por ultimo, la Lealtad espuria: los clientes de la
empresa mantienen un patrén de comportamiento repetitivo en cuanto a la adquisiciéon de
productos 0 servicios, pero no experimentan compromiso con la marca. La empresa debe
estar alerta frente a este tipo de comportamiento ya que cuando no existe compromiso, €l
comprador puede adquirir la misma marca, pero también hay una alta probabilidad de que
no lo haga

El valor subyacente de una marca se basa en asociaciones especificas vinculadas a
ella. Pueden citarse como principales asociaciones. los atributos del producto, € precio
relativo, €l uso o aplicacién, € tipo de usuario o cliente, la personaidad, la clase de
producto y el propio pais de referencia. De acuerdo con Aaker (1991) existe una serie de
formas a través de las cuales las asociaciones pueden dar valor a productor. Se trata del
hecho de que ayudan al procesamiento de la informacion dado que aguéllas pueden servir
para sintetizar €l conjunto de circunstancias y especificaciones que de otra forma
resultarian de dificil acceso y procesamiento para €l cliente, y serian costosas de comunicar
parael productor.

Por otra parte, facilitan la diferenciacion. En algunos productos, donde las
caracteristicas de los mismos son facilmente reconocibles, las asociaciones del nombre de
la marca pueden desempefiar un papel critico en € proceso de diferenciacion de unas
marcas frente a otras. En tercer lugar, pueden constituir una razén de compra
suficientemente fuerte pues algunas asociaciones influyen en la decision de compra a
suministrar credibilidad y confianza en la marca o en laimagen de marca.

En cuarto lugar, crean actitudes positivas pues proporcionan agrado y sentimientos
positivos que son transferidos a la marca. Por Ultimo, puede ser |a base para una extension
de lamarca, sempre se crea un vinculo de la marca con otros productos.

En definitiva la marca y la imagen de marca son elementos de identificacion
poderosos y ventgosos, tanto para el comprador como para € vendedor. De hecho la
estrategia de utilizar la imagen de marca pais puede conferir extraordinarias ventagjas pues
puede conferir notoriedad y reconocimiento en el mercado, supone un ahorro en las
inversiones de publicidad y promocién, permite un lanzamiento y difusion mas rapidos de
nuevos productos o la entrada en nuevos mercados; todo ello, sempre y cuando la imagen
de marca sea consistente y correctamente valorada por € mercado.

Laimagen de marca ofrece a consumidor:
? Unaidentificacion répidadel producto
? Reduce los costes de busqueda de informacion
? Representa un compendio de informacion
? Reduce lacomplejidad de la eleccion

? Genera utilidad de eleccidn transmitiendo confianza antes y después de la
compra

? Disminuye € riesgo percibido en e consumo

? Afecta a la experiencia de consumo por e conjunto de significados
asociados a la marca, adjuntando utilidad funcional y simbdlica.
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Laimagen pais

Por una parte, €l pais de origen es un factor que puede contribuir afiadir credibilidad
alaidentidad de una empresa o marca. El pais de origen estimula €l interés de los clientes
por las empresas y las marcas e influye en la evaluacion de los atributos del producto o
servicio por parte de aquellos, especiamente cuando los consumidores estdn poco
familiarizados con los productos y servicios de procedencia. Por otra parte, €l “activo pais’
es un conjunto de fortalezas y debilidades vinculadas a pais de origen que incorporan o
sustraen el valor suministrado por una marca o servicio a fabricante y/o a sus clientes. Se
podria establecer una clasificacion de marcas en funcion del activo-paisy del valor de la
marca. Asi, las marcas con ato apalancamiento o recorrido comercia proporcionan nuevos
ingresos y son propiedad de compafias de paises valorados positivamente por los
consumidores extranjeros. En e lado opuesto, se encontrarian las no apalancadas,
comercializadas por compafias posicionadas con valor negativo de sus marcas y cuyos
paises son percibidos también en una escalainferior®.

Los consumidores mantendran categorias cognitivas distintas segin los paises y
marcas de que se trate. Una imagen de pais caracterizada por una base cognitiva rica, se
asociara a un mayor nivel de confianza y disfrutard de mayor disponibilidad, impulsando
actitudes positivas y comportamientos coherentes. Asi, de acuerdo con Gonzalez Silvestre
y Casilda Bgar, Japon se percibe como excelente en la dimension de precio con marcas de
alta calidad y existe unarica estructura cognitiva por parte de los consumidores hacia todas
sus marcas. Por su parte, India se la percibe como productores de altay baga calidad como
de ato y bajo precio. Corea es percibida como un producto de baja calidad y bajo precio.
En tercer lugar, los consumidores muestran percepciones favorables sobre categorias de
productos especificos —vodka y caviar-, mientras que otros productos 0 marcas son
percibidos como de bagja calidad. Por ultimo, Alemania, Francia, Reino Unido y Suiza
cuentan con una valoracion positiva en sus marcas; una valoracion en relacion ala calidad,
el disefio y la artesania de sus productos; y, en muy escasas ocasiones, son percibidos
como de baja calidad o de bgjo precio.

En consecuencia, € posicionamiento de los paises revela que los consumidores
utilizan pocas y limitadas asociaciones para configurar su percepcion sobre las marcas y
gue la estructura cognitiva varia, sustancialmente, entre paises. Se trata en muchos casos de
asociaciones claramente influenciadas por estereotipos nacionalesy culturales.

L os estereotipos nacionales y culturales influyen en las percepciones y evaluaciones
de las marcas. Los consumidores han desarrollado una serie de creencias sobre las marcas
provenientes de otros paises. Aungue estos estereotipos pudieran resultar sesgados, suelen
jugar un papel constructivo y aportar coherencia a los procesos de decision. Si la
informacion sobre los atributos de la marca es confusa, € pais de origen pasara a ser la
variable de evaluaciéon. El impacto del pais de origen estd en funcién del nivel de
experile?cia de los consumidores y de la demanda de informacién sobre los atributos de la
marca".

16 Adviértase que las percepciones son resistentes al cambio, siendo necesarios afios de continuosy
notables exigencias para modificar las creencias sobre marcas y paises con valor negativo. (Gonzéalez
Silvestre y CasildaBéjar, 2002, p. 101-2).

7 Por otra parte, resulta més fécil crear una personalidad estereotipada de una marca que implique
un beneficio funcional que comunicar directamente que tal beneficio existe.
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Podemos diferenciar la existencia de distintos tipos de marcas globales, de modo
gue puede hablarse de las marcas uninacionales como aguellas que se identifican con €
pais ce origen; de marcas binacionales como aquéllas con punto de origen y distinto al
propio domeéstico (productos de Nike elaborados en China); y, también de marcas
multilocales como aguellas que han conseguido una fuerte identificacion con cada uno de
los mercados locales —diferentes del doméstico- donde se ha implantado (por ejemplo,
Danone). Entre €ellas, Las marcas uninacionales poseen mayor congruencia en la valoracion
con respecto al pais de procedencia que las binacionales, 10 que contribuira a la cohesion
de imagen de marca y producira evaluaciones mas favorables por parte de los
consumidores. Hay que indicar, ademas, que cuando los consumidores construyen juicios
de valor sobre la calidad del producto, 1o hacen integrando informacion sobre lamarcay su
pais de origen'®.

El efecto del pais de origen sobre el comportamiento del consumidor hacia las
marcas puede generar tanto ventajas como desventajas competitivas. Debido a experiencias
personales, informacion adquirida o creencias esterectipadas sobre paises, los
consumidores generan imégenes de marca-pais. Si las valoraciones son positivas sobre €l
pais de origen, esto puede propiciar una percepcion favorable de las marcas de productos
fabricados en ese pais. A este respecto, cabe sefialar que las marcas procedentes de paises
con mejor imagen estarian mejor posicionadas para disfrutar de precios elevados versus
precios con descuentos que caracterizarian a las marcas de paises con imagen débil o
negativa.

Algunas marcas se ven afectadas porque la debilidad del pais de origen proviene de
una escasa exposicion a la competencia global, mientras que otras generadas en paises con
una imagen débil suelen quedar «atrapadas» por una localizacion periférica (no se
reconoce su potencial para pasar a ser marcas globales ni las fortalezas que pueda presentar
la marca). Existen numerosas marcas globales que, para incrementar su valor, disefian su
estrategia afiadiendo a su nombre € pais de origen (por eemplo, Swissair, Samon
Noruego). También se emplean otras opciones, como incluir en el disefio y la publicidad el
vinculo a su origen. De este modo, cuando la marca se vincula a origen, ineludiblemente,
va asociada a los estereotipos de ese pais, las diferentes identidades nacionales se
proyectan para configurar laimagen de sus marcas.

Otro aspecto sumamente importante es que € pais de origen posee significados
simbdlicos y emocionales que son transmitidos a los consumidores. Si se transfiere
identidad nacional, e resultado puede ser un vinculo emociona intenso para ciertas
marcas, donde la calidad del producto se entremezcla con los sentimientos de orgullo
nacional. Existe una correspondencia entre las preferencias del consumidor por las marcas

Gonzédles y Casilda (2002, p. 103), establecen el siguiente gjemplo: en 1959, la Federacion de
Productores de Café de Colombia creé un persongje ficticio, «Juan Valdés» que, acompafiado de su mula
entre montafias del pais, representa con su logotipo el origen de numerosas marcas de café colombianas. El
reconocimiento del persongje es muy notorio en lugares como Estados Unidos y Espafia y ha supuesto un
valor afadido al café producido en ese pais. Existen, ademas, numerosas marcas de distintos productos que
emplean estrategias de comunicacion basadas en estereotipos favorables que ya poseen los consumidores
sobre el pais de origen.

18 En general, los consumidores prefieren las marcas fabricadas en su pais de origen que esas
mismas marcas producidas en otro pais. Un caso ilustrativo de esto es la preferencia por la marca
estadounidense General Electric cuando se fabrica en EE UU a cuando se hace en Japon, superando el efecto
positivo de la congruencia entre marca y pais de origen la desventaja que presenta en términos de pais de
origen.
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de un pais de origen y la percepcion del nivel cultural, econdmico y politico de ese pais.
Ademés, otros factores, como pueden ser las experiencias en vigjes y vacaciones o 10s
encuentros con personas de ese pais, pueden influir en las actitudes hacia las marcas.

Por otra parte, €l término animosidad podria definirse como «vestigios de antipatia
originados por conflictos historicos, militares, politicos 0 econémicos que afectan a la
decision de compra de marcas en e mercado nacional/internacional, independientemente
de su calidad o precio». Esta puede adoptar diversos grados que oscilan entre una rivalidad
benigna hasta posiciones encontradas por disputas serias. Paises asociados a practicas
comerciales deshonestas también suelen generar repercusiones negativas en las
percepciones de los consumidores. Serd necesario seleccionar y orientar la actividad hacia
mercados concretos y modificar las estrategias de comunicacion y promocion en aquellos
lugares donde la animosidad pueda representar una notable barrera.

Las marcas uninacionales y las preferencias de los
consumidores

En un estudio realizado por los profesores por E. Bignéy J. Sanchez en 1996%° ==
evalla € efecto made in, la preferencia de productos nacionales frente a los productos
europeos en varios paises de la Unidn Europea (Alemania, Francia, Reino Unido, Espafia),
y con varios productos (frigorificos, calzado, juguetes, vino, queso). Entre las conclusiones
de la investigacion cabe destacar, en primer lugar, la existencia de una clara preferencia
genérica por la produccion nacional. Los consumidores de los paises analizados prefieren
sus propios productos frente a los extranjeros. Si bien, con la excepcion de Espafia, €
porcentgje de indiferencia es muy elevado, Ilegando a superar € de preferencia por los
productos nacionales en los casos de Franciay Reino Unido como se puede observar en €
Cuadro 1.

Cuadro 1.- Preferencia genérica porcentual por los productos nacionales

Nacionales Extranjeros Indiferentes
Espafia 77,7 11 21,2
Francia 439 4,6 51,4
Reino Unido 40,9 4,0 55,1
Alemania 63,3 4,0 32,7
Total 62,5 2,7 348

Bignéy Sanchez (2002).

En segundo lugar, un andlisis de las preferencias en términos de las categorias de
productos (Cuadro 2) muestra, por una parte, que en el caso de los consumidores franceses,
existe una clara preferencia por los productos de origen francés con independencia del tipo
de producto en cuestion. Por otra parte, y a una distancia apreciable, |os espafioles también
muestran una preferencia por sus propios productos de modo que les otorgan una mejor
valoracion. Sin embargo, en este caso se observa que la preferencia nacional/extranjera
cambia segun la categoria de productos, 1o cual evidencia en parte la intervencién de la
accion de la «imagen de pais » segun la naturaleza del producto: los espafioles prefieren
los cal zados esparioles pero |os frigorificos extranjeros.

19 |arecogida de informacion se realiza en este estudio mediante entrevistas personales en el idioma
del entrevistado. El cuestionario incluye variables sociodemo gréficas, como el nivel de formacion, ingresos,
edad, empleo y estilo de vida. La poblacion de la muestra fue de 176 para Alemania, 173 para Francia, 206
para Reino Unido y 450 para Espafia (la escasez de estudios para Espafia justifica una muestra mayor).
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Cuadro 2 .- Preferencia hacia los productos extranjeros deigual calidad y precio

(Escaladelab)
Frigorificos Calzado Juguetes Vinos Quesos Bancos
Espafia 2,32 4,08 2,56 3,83 3,15 2,61
Francia 4,66 4,83 4,38 4,98 4,96 4,90
Reino Unido | 1,92 221 1,73 1,40 181 1,58
Alemania 4,13 1,68 3,05 1,25 1,32 1,76

Bignéy Sanchez (2002).

El efecto de preferencia nacional se estd tratando de neutralizar por parte de
algunos productores, indicando como origen del producto no un pais concreto sino la
Unién Europea. Este tipo de actuacion resulta mas Gtil cuando los paises de destino de los
productos son aquellos paises, como Franciay Espafia, donde el nivel de preferencia por
los productos propios es més elevado. La paulatina armonizacion entre paises a nivel
socioecondmico como consecuencia de la Unién Europea no contribuye a reducir e efecto
pais de origen de los productos®.

La imagen de Espafa

Desde los afios setenta, Espafia ha conocido un importante auge de las
exportaciones manufactureras, sobre todo araiz del Acuerdo Comercial Preferencial con la
Comunidad Econémica Europea. Este auge cobré un nuevo impulso @n la entrada de
Esparia en la CEE en 1985. Sin embargo, solamente a partir de |os afios noventa, asistimos
a una internacionalizacion de las empresas espafiola, primero en América Latina y, més
recientemente, en Europa. Por esta razon, en parte, € perfil de las empresas espafiolas en
su relacion con la economia mundial se adapta relativamente bien a patrén clésico de
insercion paulatina y lenta que va desde las exportaciones pasivas a una completa
implantacién internacional.

Estas circunstancias permiten comprender, en parte, el hecho de que la imagen
internacional de Espafia sea mas bien difusa. Adicionalmente, Espafia carece de un “buque
insignid’ que proporcione una imagen de calidad y prestigie a la industria espafiola. Por
otro lado, Espafia ha mostrado una tendencia a eliminar la palabra Espafia o espafiol en las
siglas de las grandes corporaciones, o incluso, a utilizar nombres extranjeros para
productos espafioles. En € sector de la moda existen numerosos gjemplos de empresas
egpafiolas que utilizan marcas anglosgonas e italianas (Women's Secret, Pull & Bear,
Milano, Massimo Dutti). Asimismo, las empresas espafiolas lideres en su sector en €
mercado mundia han seguido una politica de promocion que no se ha fundamentado en la
componente espaiola del producto. Es el caso de Freixenet o Chupa-Chups, marcas muy
conocidas en un gran nimero de mercados pero que los consumidores no identifican de
manera inmediata como productos esparioles (infra).

Hay que hacer una excepcién con la actividad turistica. En este caso, Espafia tiene
una imagen més consolidada. A pesar de la madurez del producto, Espafia consigue
mantenerse con una buena posicion que no por ello esta exenta de problemas. No obstante,
conviene detenernos a examinar cuales han sido |as principal es etapas del posicionamiento

20 | os factores relativos a origen mantienen su vigencia con independencia del drea econémica
comUn debido a la no completa convergencia en las pautas de consumo Gupra). Adicionalmente, puede
aducirse que el poder que estan adquiriendo los canales de comercializacién y las empresas de distribucion
puede contribuir a una mayor homogeneizacion de las pautas de consumo a nivel europeo.
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internacional de los productos espafioles y, consiguientemente, en la elaboracion de la
imagen exterior de Espaiia.

Las etapas de la internacionalizacion de la economia y de
las empresas espafolas

Laimagen de Espaia en €l exterior esta relacionada con lo que el pais representa en
el extranjero. En este sentido se pueden diferenciar varias etapas:

1-

Hasta | os afios 60, Espafia exportaba fundamental mente productos agricolas. Se
trata de un periodo en e que los elementos esenciales del posicionamiento en
los mercados era e precio y en e que los consumidores prestaban escaso
interés alaimagen y a las caracteristicas del producto. Solo recientemente, ha
cobrado importancia la imagen de los productos agroalimentarios en parte,
como consecuencia del cambio y evolucién de los habitos de los consumidores
y, en parte, como resultado de las crisis sanitarias de ciertos alimentos —vacuno,
aves, OGM’s, ...

Durante los afios 70, y tras los afos de desarrollo industrial, Espafia pasa a
convertirse en un exportador de productos manufactureros tanto al mercado
norteamericano como € europeo. La base de la entrada de las manufacturas
espariolas en estos mercados se sustenta en el precio y en una comercializacion
a cargo de empresas —comerciales o industridless que subcontratan la
produccién a empresas espafiolas, asumen la comercializacién y distribucion vy,
en muchos casos, establecen sus propias etiquetas. Consiguientemente, es muy
frecuente, la ausencia completa de una referencia a origen espafiol del
producto.

Durante la década de los afios 80, Espafia empieza a vender a exterior
productos con sus propias etiquetas y, por tanto, con marcas espariolas.
Se trata de un periodo de exportaciones activas.

La base de la proyeccion exterior continua siendo e precio, los canales de
comercializacion siguen en manos de empresas extranjeras. Sin embargo, las
etiquetas de los productos son ahora espafiolas y en ellas aparece Made in
Soain.

En 1986, la integracion en la Comunidad Europea tiene repercusiones en la
imagen ya que € pais intensifica su presencia internacional, esta mejor situado
en los medios de comunicacion y proyecta unaimagen dindmicay atrayente, en
buena parte, debido a una clase politica joven y moderna. Al mismo tiempo,
Espafia recibe una entrada masiva de capital extranjero (IDE) y e mercado
interno es invadido por productos extranjeros, sobre todo europeos.

En los afios 90, tiene lugar un proceso de internacionalizacion de las empresas
y, consiguientemente, de la economia espafiolas. Se trata de una fase de
implantacion exterior directa de las empresas. Espafia pasa de ser una economia
receptora neta de inversion directa exterior a convertirse en un emisor neto de
IDE, sobre todo en América Latinay en Europa. En esta etapa, las empresas
espariolas desarrollan sus propias redes y sistemas de distribucion exterior y
abren sus propios puntos de venta (es € caso de Zara, Mango..) o de
produccion. Los productos espafioles se comercializan con etiquetas y marcas
espafiolas y la imagen de Espaiia se proyecta desde la entrada de la tienday se
convierte en un elemento esencial para muchas empresas.
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Gréfico 5. Inversion espafiola en el exterior sin ETVES. Pais de Destino.
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Fuente Ministerio de Industria. Secretaria de Estado de Turismo y Comercio. Subdireccion General de Estudios sobre €l
Sector Exterior y la Competitividad (2005): Comercio exterior 2004-2005

Gréfico 6. Inversion espafiola en el extranjero sin ETVESs. Sector de destino

3 Inversion Bruta 2004

B Inversidn Bruta 2003
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Fuente: Ministerio de Industria. Secretaria de Estado de Turismo y Comercio. Subdireccion Genera de Estudios sobre €
Sector Exterior y la Competitividad (2005): Comercio exterior 2004-2005
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La imagen exterior de los productos espafioles

En un estudio realizado por el ICEX vy dirigido por e profesor Julio Cervifio Made
in Spain. Hecho en Espafia. La imagen de Espafia y de sus marcas en € mundo®!, se
abordo €l objetivo de conocer la relacion gue existe entre el Made in $ain y la marcas
espariolas. Se trata, pues, de identificar en qué medida los consumidores extranjeros ven
sus decisiones de compra influidas —positiva o negativamente- por la imagen de Espafia?.
Los principales resultados del estudio pueden establecerse a partir de la distincion de los
aspectos positivos y negativos de Espaiia. Entre los primeros destacan € ser considerado
como un pais econémicamente desarrollado (13% sobre el total de respuestas con 16
aspectos cuestionados); ser percibido con un pais con un buen nivel de vida (12%); con un
sistema democratico estable (10%); un buen nivel de educacion (9%); y, un pais
econdmicamente estable (9%). En términos generales los espafioles son percibidos como
personas aegres, amigables y de actitud abierta.

En términos geogréaficos, estas percepciones se distribuyen del siguiente modo: para
los consumidores europeos (Union Europea, Europa del Este y Rusia), asi como para
Africay Oriente Medio, Espafia es considerado un pais desarrollado. En cambio, para los
norteamericanos (USA y Canada) sobresale la percepcion de Espafia como un pais
democrético. Por Ultimo, para el caso de los consumidores iberoamericanos y de Chinay €
Pacifico € rasgo mas sobresaliente es la percepcién del buen nivel de vida

Por el contrario, entre los aspectos mas negativamente percibidos destacan € tener
marcas poco conocidas (17%); un bajo nivel de investigacion tecnoldgica (16%); una
elevada tasa de desempleo (10%); y, un sistema de seguridad social y bienestar poco
desarrollado (8%).

Sin embargo, a mayor notoriedad y familiaridad de las marcas espariolas, se reduce
el efecto negativo y € estereotipo del Made in Spain. Ademés, no existen diferencias
significativas del mismo entre los clientes industriales o individuales, pero si que éstas
estan presentes por areas geograficas. Asi, en USA y en la UE se presentan, por parte de
sus consumidores, las tendencias més etnocéntricas en el sentido de considerar los
productos locales como mejores respectos a los de importacion. Este hecho afecta
negativamente a los productos esparioles. Adicionalmente, el sector de actividad influye en
la percepcion que se tiene sobre € made in Spain.

Los directivos vaoran especiadmente €l prestigio de las marcas y la innovacion,
mientras que los consumidores finales consideran € estilo-disefio de los productos y €
prestigio de las marcas. De hecho, la presencia de marcas espafiolas notorias en un
mercado actlia como refuerzo para otros productos y empresas en dicho mercado. No
resulta extraio que las estrategias centradas en la calidad, e disefio, la innovacion, la
marca y los servicios postventa contribuye adicionalmente a mejorar e efecto de Made in
Soain. En cambio, las estrategias centradas en precios competitivos no afecta a tal
valoracion, de modo que €l precio no es ni significativo para € éxito de las marcas
espanolas ni para €l efecto Made in Spain. Por todo €llo, € éxito y la rentabilidad de las
marcas espafiolas en los mercados internacionales dependen sumamente de estrategias

21 |CEX, Madrid, 2003.

22 |abase del estudio fue las repuestas remitidas por Directivos (219 respuestas de un total de 1.034
cuestionarios enviados) y Publico Experto (422 respuestas de 1.738 cuestionarios enviados). Por érea
geogréficas, los resultados se distribuyen del siguiente modo: UE (29 %), Iberoamérica (27 %), Europa del
Estey Rusia (12 %), Chinay Pacifico (12 %), USA (11 %) y Africay Oriente Medio (9 %).
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basadas en la innovacion y € prestigio de la marca més que en € precio. Desde la
perspectiva de pais, la percepcion de similitud social y cultura 'y, muy especialmente, €l
factor costumbres y estilo de vida son los factores més correlacionados con la valoracion
positivadel Made in Spain.

Estos factores contribuyen a que las empresas espafiolas puedan, por una parte,
desarrollar en el exterior estrategias la estandarizacion de la cartera de marcas y de
productos en e exterior y, por otra parte, realizar una publicidad y una promocién
internacional que contribuya directamente a éxito de las marcas espariolas en € exterior.

De acuerdo con € trabgjo de Gonzédlez y Casilda (2002), existen ciertas diferencias
geogréficas de la imagen exterior de Espafia. Asi, en el caso de los Estados Unidos, la
imagen espafiola es muy diferenciada, siendo percibida como unica, diferente, tradicional,
amistosa y auténtica. Sin embargo, a mismo tiempo se perciben grande deficiencias en
servicios lo cua genera inquietud en los consumidores, restando fiabilidad, confianza y
percepcion de calidad o perjudica alarelacion calidad-precio.

Por otra parte, existen también diferencias de percepcion de laimagen de Esparia en
América Latina y en Europa. Aunque, en Europa, se presenta una serie de factores
comunes como son € hecho de que Espafia esté fuertemente asociadas a una visiéon ludica
y de diversion, pero con deficiencia en el ambito de la calidad, confianza, relacion calidad
precio e innovacion. En cambio, en Latinoamérica, se sugtituye esta imagen por la
percepcién de ser un pais distante, poco extrovertido aunque innovador. Se tiene una
imagen de marca lider y de gran fiabilidad. Estos valores son de gran poder para capitalizar
estrategias de conquista de mercado basado en rasgos diferentes a precio.

Gréfico7

ATRIBUTOS DE LA IMAGEN DE MARCA DE ESPANA EN EE UU
(Espana - Ola 3 EE UU - Adultos)
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Fuente: Gonzélez y Casilda (2002)

Gréfico 8
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IMAGEN DE ESPANA EN EUROPA Y LATINOAMERICA
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Marcas espafolas conocidas en los mercados mundiales

Dada la fuerte correlacion observada entre las marcas conocidas y la percepcion de
los productos esparioles y, correlativamente, con e Made in Spain, conviene establecer
cuales son estas marcas y su posicion respecto a los consumidores. No obstante, la
diferencia entre marcas espafiolas conocidas interracionalmente y marcas conocidas en
dicho ambito como espafiolas.

Tablal
M ar cas espariolas mas conocidas en general
Zara SEAT Mango Iberia Freixenet
ChupaChups  Telefonica Santander Central BBVA Lladré

Hispano

Cervifio (2003)
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Gréafico9

Las diez empresas mas identificadas como espafiolas
entre las veinte mas conocidas
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Fuente: Cervifio (2003).

Como puede observar se de la comparacion dela Tablaly del
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Grafico 9, no existe una coincidencia completa entre las diez marcas espafiolas més
conocidas y su identificacion como marcas espafiolas. Solamente se produce coincidencia
en los casos de Iberia, BBVA, Telefonica, Santander Central Hispano y SEAT. En cambio,
empresas como Zara, Mango, Freixenet, Chupa Chups o Lladro, siendo las més conocidas,
no son las mas identificadas como marcas espafiolas.

Esta situacion esta en linea con la consideracion que realizan algunos consumidores
gue a desconocer e origen de algunos productos esparioles, suelen atribuirle bien un
origen autoctono (por gemplo, Chupa Chups en Francia) o bien un origen italiano. De lo
cua puede concluirse claramente que la imagen de Espafia esta por debajo de su realidad
productiva.

Una conclusion que no concuerda con e despliegue internacional de muchas de
estas empresas. Asi por gemplo, Chupa Chups esta presente en 150 paises y mas del 90%
de su produccién se verde fuera de Espafia. Su centros de produccion se encuentran en
Espaiia (3 centros), en México (1) y en Rusia (1); las subsidiarias y joint ventures se
localizan en Esparia, Portugal, Francia, Alemania, Reino Unido, Rusia, Estados Unidos y
México. Finamente cuenta con oficinas en Japdn, Corea, Malasia, Emiratos Arabes,
Jordania, Arabia Saudi y Sudéfrica

Por su parte, Iberia en € gercicio 2003 presentd una distribucion pasgjeros-
kilébmetro transportado en e que e 23% eran vuelos domésticos, otro 23% estaba
representado por medio radio (Africa 'y Oriente Medio, UE y otros paises europeos) y €
54% por €l largo radio (América del Norte, América Central, América del Sury Africa del
Sur y reto). Estas dos Ultimas categorias contaban con una fuerte presencia de los paises de
la Union Europeay de Centroamérica. Durante los Ultimos cinco afios, la tendencia ha sido
a un mayor crecimiento de las éreas de internaciona y, sobre todo, de largo radio frente a
mercado domeéstico. Un periodo en e que la empresa ha visto reducida su cuota de
mercado en Espafia-Europa; a mismo tiempo ha aumentado su cuota de mercado en
Europa-América Latina, convirtiéndose en la primera compafiia europea con destino a
Iberoamérica. Este liderazgo o mantiene en la clase business entre Europa de América
Latina?3. Iberia presenta, en 2005, una cuota de mercado del 17,5% en el mercado Europa-
AméricaLatinay un 19% en e segmento business de dicho mercado.

Telefonica mantiene una importante posicion en e mercado latinoamericano y
actualmente la visto ampliada en Europa con la adquisicion del antiguo monopolio de la
Republica Checa y el proceso en curso de adquisicion de la briténica O2. Similar proceso
de extension geografico han conocido las entidades bancarias espaniolas, especialmente el
Grupo Santander y €l Banco Bilbao Vizcaya Argentaria. Por su parte, Zara durante la
ultima década ha desarrollado una amplia red de tiendas propias y, en menor medida, en
franquicia alo largo de los cinco continentes.

Por su parte, Borges es un una empresa con capital 100% espariol y con un volumen
de facturacion de 540.00 millones de euros. Exporta a mas de 100 paises, en su porcentaje
de més del 70 % de su facturacion. Dispone de 36 empresas que operan en las diferentes
fases de la cadena de valor. Es lider en el mercado espariol en la comercializacion de frutos
secos y frutas desecadas envasado. En e plano internacional, es e primer operador
mundial de nueces, el primer exportador espaiiol de frutos secos y de aceite de oliva
envasado. Es la segunda empresa espafiola con capital nacional productoray envasadora de

23 solamente la reciente fusion entre Air France y KLM desplaza la posicién de Iberia a un segundo
lugar.
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aceites comestible, con una amplia gama de aceites. A nivel internacional esta presente en
Estados Unidos, Marruecos, Tunez, Francia, Rusiay Australia.

Borges

Borges Barges Barge=
Califormia

Bpa fia an cia Rusla

Star Fine Borges Bu:urg BE Eh:urgeg
|hu13rruems| | Tinez Fustralia

28



Matilde Alonso Pérez - Elies Furié Blasco

llustracion 1
México
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llustracién 2

Banca Comercial Santander en Europa v América

Consideraciones finales

En este trabgjo se ha analizado, en primer lugar, € desequilibrio comercial que
presenta la economia espafiola. Se trata de un desequilibrio motivado por €l exceso de
importaciones de bienes sobre las exportaciones que, ademas, cuenta con un caracter
sistemédtico y estructural. El aumento en el nivel de desarrollo econébmico motiva, por una
parte, una fuerte demanda final e intermedia de importaciones; y, por otra parte, una
reduccién de la tradicional ventgja en coste de produccién gque presentaba la economia
espaiola. Consecuencia de €ello es e empeoramiento de los indices de competitividad
precio de la economia espafiola. Este empeoramiento acontece en un momento de llegada a
los mercados mundiales de producciones procedentes de paises con muy bajos costes de
produccion, especialmente |os paises del continente asiético.

En este contexto, € incremento de las exportaciones pasa necesariamente por la
implantacion de estrategias centradas en e producto y sus caracteristicas. El andlisis de la
competitividad estructural se realiza, generamente, en términos de la evolucion de las
cuotas de mercado de una economia en los mercados mundiales. Espafia se caracteriza por
una fuerte estabilidad de las mismas en términos agregados; y, por una reciente reduccion
de las cuotas comunitarias en €l principal sector de exportacion, el automovil, asi como por
un aumento de las cuotas relativas a los productos de aimentacion. Geograficamente,
predomina una mayor presencia relativa en los mercados europeos (sobre todo de la Union
Europea a 15), seguida de América Latinay del Norte de Africa. En cambio, la presencia
es comparativamente baja en Asia, Norteamérica, Oceaniay Africa.

Esta geografia comercial encuentra su explicacion en la historia reciente de la
comercializacion internacional de los productos espafioles. El auge de las exportaciones
espafiolas estd vinculado a dos cambios ingtitucionales. e Acuerdo de comercio
preferenciad con la CEE y la posterior adhesion de Espafia como Estado Miembro.
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Cronolgicamente, hay una evolucion desde unas estrategias de exportacion pasivas hasta
la reciente internacionalizacién productiva y comercial de las empresas espafiolas. La
economia espariola ha dejado de ser un receptor neto de inversion exterior para convertirse
en un emisor neto.

Sin embargo, esta evoluciéon no ha conllevado cambios significativos en la
percepcidn que los consumidores internacionales tienen de los productos espafioles y de la
imagen “Hecho en Espafia’. La percepcion social de Espafia en e exterior se construye
fundamentalmente a partir de tres elementos que actlan como factores positivos. los
avances en e nivel de desarrollo econdmico, la transicion politica democrética y €
desarrollo turistico. Por €l contrario, los factores relativos a la calidad, la innovacién o la
relacion calidad-precio de los productos espafioles son escasamente apreciadas por 10s
consumidores internacionales.

Esta situacion responde bésicamente a dos razones fundamentales. Por una parte,
existe un retraso tecnologico relativo de Espana respecto a los paises competidores méas
avanzados. Por otra parte, los consumidores internacionales no reconocen como esparioles
buena parte de los productos cuya marca es reconocida y apreciada por ellos. Ante esta
situacion las estrategias bésicas de respuesta pasan por favorecer € desarrollo tecnol égico
y la mgora de los productos y sus caracteristicas, por un lado, y por € desarrollo e
implantacién de estrategias de comunicacion y marketing de los resultados obtenidos.
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