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Delimitación del problema 
de investigación 

1. Introducción 

“A menudo se dice que marcas como McDonald valen millones. Si esto es cierto, ¿cuántos 
billones vale la imagen de Alemania?” Papadopoulos (1993) (pág. xxi). 

Los primeros pasos de este trabajo respondían a interrogantes de este tipo, que pronto die-
ron lugar a otros como: ¿constituye la procedencia de los productos una ventaja competitiva 
defendible para algunas empresas? ¿podría tratarse de una desventaja competitiva difícil-
mente franqueable para algunas otras? En caso afirmativo, ¿cuánto vale dicha ventaja com-
petitiva?, ¿cuánto más están dispuestos a pagar los consumidores por los productos fabri-
cados en determinado lugar geográfico?, ¿cómo se puede hacer frente a una desventaja de 
este tipo?, ¿cuáles son las razones de este tipo de fenómenos? 

Durante los 30 últimos años, la creciente globalización de los mercados y el desarrollo de la 
producción multinacional han subrayado la necesidad de un mayor conocimiento acerca del 
impacto provocado por la imagen del lugar de procedencia de los productos sobre el com-
portamiento de consumidor internacional. Así, por ejemplo, la investigación sobre los efectos 
del país de origen ha mostrado que una mayor comprensión de este tipo de fenómenos pue-
de contribuir al desarrollo de programas de márketing global más efectivos basados en la 
integración de los conceptos relacionados con las actitudes dentro de la formulación estraté-
gica [Yaprak y Parameswaran (1986)]. De hecho, las investigaciones llevadas a cabo han 
demostrado que, tanto los compradores industriales como los consumidores, desarrollan 
imágenes estereotipadas sobre los países y/o sus productos, y que éstas afectan a su com-
portamiento [Schooler (1965); Bilkey y Nes (1982); Yaprak (1987); Hooley et al. (1988); 
Baughn y Yaprak (1993)]. 

Además, estas investigaciones han demostrado que las evaluaciones negativas de los con-
sumidores basadas en las imágenes de los países constituyen importantes barreras de en-
trada a los mercados para las empresas procedentes de los países menos desarrollados 
[Schooler et al. (1987)], que las empresas multinacionales que fabrican sus productos en el 
extranjero pueden sufrir un deterioro en su imagen de marca [Johansson y Nebenzahl 
(1986)] y que las imágenes de los países afectan a las estrategias de posicionamiento de 
aquellas empresas que compiten en sus mercados nacionales con empresas extranjeras 

Capítulo 
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[Hooley et al. (1988)]. Esta cuestión resulta de gran importancia para países que necesitan 
incrementar su volumen de exportaciones (especialmente para aquellos con escasos recur-
sos o en desarrollo) y para las empresas que se proveen desde países distintos de aquellos 
en los que venden sus productos [Bilkey y Nes (1982)]. 

Sin embargo, Bilkey y Nes (1982), en su extensa revisión de la literatura existente acerca de 
los efectos del país de origen de los productos, destacaron que la insuficiencia de fundamen-
tos teóricos y las deficiencias metodológicas han limitado la utilidad de los trabajos realiza-
dos sobre este fenómeno. Según estos autores, la dramática transformación sufrida por la 
economía mundial durante las dos últimas décadas ha limitado enormemente la aplicabilidad 
de las investigaciones realizadas antes su trabajo. Por ejemplo, la intensificación de la com-
petencia global y el enorme auge de las políticas de aprovisionamiento y de producción glo-
bal, han traído consigo la aparición de productos “híbridos” o productos que contienen com-
ponentes o ingredientes fabricados en varios países. Además, el auge de las alianzas estra-
tégicas globales y de los acuerdos de countertrade1 ha dado lugar a la proliferación de mer-
cados de bienes y servicios verdaderamente “multinacionales”. 

Estos avances traen a consideración cuestiones muy importantes acerca del modo en el que 
los consumidores adquieren, procesan y utilizan las imágenes sobre el país de origen, sobre 
las relaciones existentes entre éstas y otros atributos de los productos (por ejemplo, el pre-
cio, el diseño, etc.) y sobre los cambios que han tenido lugar en las actitudes y en las per-
cepciones de los consumidores. Además, ponen de relieve la importancia de la información 
sobre el país de origen como referencia para el posicionamiento competitivo de las marcas y 
como indicador de la calidad del producto. 

Por otra parte, como investigadores españoles, nos preocupa el hecho de que, si el efecto de 
la procedencia adopta un signo negativo para ciertos productos fabricados en nuestro país, 
éste pueda constituir una barrera difícilmente franqueable para las exportaciones de nuestras 
empresas, al tiempo que podría colocar a los productos procedentes de otros países des-
arrollados en una posición de privilegio en el mercado español.  

Entendemos que todo lo anterior supone una fuerza motriz suficiente, no sólo para impulsar 
aquellos primeros pasos, sino todo un camino de investigación cuyo interés trasciende al 
ámbito académico y científico y se extiende al de la empresa española y andaluza, enfrenta-
das hoy en día al difícil reto de la integración europea y del irreversible proceso de globaliza-
ción de la economía y la sociedad. 

2. Delimitación del problema de investigación 

El presente trabajo se centra en el estudio de los efectos provocados por la procedencia de 
los productos sobre el comportamiento del consumidor. Este fenómeno, por definición, hace 
referencia al modo en el que los productos son evaluados por los consumidores que habitan 
en determinada área geográfica y al comportamiento de éstos respecto a dichos productos 
como consecuencia del lugar geográfico en el que dichos productos han sido fabricados.  

A tenor de la literatura existente acerca de este tema, parece existir un amplio consenso a 
favor de que, a causa de su procedencia geográfica, un producto puede ser evaluado de 
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forma positiva o negativa, con el consiguiente efecto sobre el comportamiento posterior de 
los consumidores.  

La revisión de la literatura existente acerca de la posible influencia de la procedencia de los 
productos en el comportamiento de los consumidores nos lleva a pensar que probablemen-
te, se trata de uno de los fenómenos más investigados en el marco del márketing internacio-
nal. A este respecto, Tan y Farley (1987) llegan a afirmar que el impacto potencial del país de 
origen de un producto es “el aspecto internacional del comportamiento del consumidor más 
investigado” (pág. 540). Por lo tanto, no podemos decir que se trata de un problema “nue-
vo”. No en vano, los investigadores académicos han estudiado los efectos de la procedencia 
de los productos, o más concretamente de su país de origen, durante casi treinta años. Sin 
embargo, sí creemos poder decir que se trata de un problema recurrente o, al menos, de un 
problema aún abierto en algunos de sus aspectos, que bien merece continuar profundizando 
en su comprensión. Una amplia revisión de la literatura existente nos aporta los argumentos 
que sirven de base a esta afirmación. 

En primer lugar, existen razones fundadas para pensar que la procedencia del producto afecta 
al comportamiento del consumidor. Así, por ejemplo, sobre la base de un meta-análisis de la 
literatura existente sobre la imagen del país de origen del producto y su influencia en las eva-
luaciones de los productos, Papadopoulos y Heslop (1993) concluyeron que “los efectos del 
país de origen existen”. 

Sin embargo, aunque existe cierto acuerdo respecto a que el país de origen tiene ciertos 
efectos, no existe un consenso amplio en cuanto a qué aspectos del comportamiento del 
consumidor se ven afectados por este atributo del producto. Tampoco hemos hallado un 
modelo teórico consensuado y de aplicabilidad general que explique por qué y cómo tienen 
lugar los efectos provocados por el país de origen.  

Por otra parte, a pesar del gran número de trabajos llevados a cabo, podemos comprobar 
que la mayoría de ellos se han centrado en analizar si la procedencia de los productos afecta 
o no a la evaluación de su calidad [Nagashima (1970); Nagashima (1977); Wall y Heslop 
(1986); Chao (1993)]. Gran parte de los trabajos desarrollados en esta línea se basan en el 
supuesto de que los consumidores utilizan las etiquetas “made in” para determinar la calidad 
o el prestigio de los productos. Algunos de estos trabajos han observado la existencia de 
efectos halo en la evaluación de algunas categorías de productos nacionales y estereotipos 
negativos en relación con algunos productos procedentes de ciertos países extranjeros. Sin 
embargo, la atención prestada al modo en el que la procedencia del producto influye en las 
elecciones de compra de los consumidores ha sido mucho menor [Schooler y Wildt (1968); 
Wall et al. (1989a); Han (1988b) ]. La necesaria distinción entre las evaluaciones de los con-
sumidores y sus elecciones ha quedado puesta de manifiesto en trabajos como los de Han 
(1988a), quien demostró que mientras que los consumidores más patriotas expresaban su 
aversión a comprar productos extranjeros, éstos no necesariamente los evaluaban como 
productos de menor calidad que los productos nacionales. 

Una revisión de los trabajos existentes nos permite encontrar distintas justificaciones para 
comportamientos de los consumidores como los descritos en los ejemplos anteriores e, in-
cluso, toda una serie de factores relacionados con el producto mismo, con el consumidor, 
con la relación entre ambos o con la situación en la que se produce la evaluación del produc-
to o la compra misma, que nos permiten explicar numerosos aspectos del fenómeno objeto 
de estudio. Sin embargo, la inconsistencia de los resultados obtenidos en los estudios pre-
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vios, en unos casos debida, probablemente, a la no idoneidad de algunas de las metodologí-
as empleadas y en otros la inexistencia de un consenso respecto al modo más adecuado de 
comprobar la veracidad de tales justificaciones o el efecto de tales factores, ha llevado a mu-
chos autores a continuar investigando sobre el tema que nos ocupa, desarrollando métodos 
cada vez más válidos e incluyendo un número mayor de factores. 

Entendemos que todas estas lagunas dejan abiertos importantes interrogantes, que recla-
man una respuesta tanto desde el ámbito académico como empresarial. De ahí que nos 
planteáramos desarrollar una metodología de trabajo que nos permitiera profundizar en el 
conocimiento de este fenómeno, sus causas y sus consecuencias. En el siguiente apartado 
concretamos los principales objetivos perseguidos con la realización de este estudio. 

3. Objetivos de la investigación 

El objetivo principal del presente trabajo era determinar el efecto provocado por la proceden-
cia de los productos sobre el comportamiento de evaluación y elección de los consumido-
res, así como desarrollar un modelo explicativo del fenómeno susceptible de apoyar la adop-
ción de decisiones estratégicas por parte de las empresas. 

Este objetivo general puede desagregarse en los siguientes objetivos parciales: 

¡ Conocer si existen estereotipos generalizados en relación con la imagen de ciertos 
países. 

¡ Evaluar los efectos provocados por la procedencia de los productos sobre el 
comportamiento de evaluación y elección de los consumidores. Es decir, conocer 
si existe una relación entre la imagen de los países y las evaluaciones correspon-
dientes a determinados productos fabricados en dichos países. 

¡ Determinar la importancia relativa concedida a la procedencia de los productos, 
en comparación con otros atributos de carácter intrínseco y extrínseco. 

¡ Evaluar las interacciones existentes entre la procedencia de los productos y otros 
atributos extrínsecos de los mismos, con especial atención al precio y la marca. 

¡ Investigar el efecto moderador ejercido por las características del producto y el 
perfil socio-demográfico del consumidor en el impacto provocado por la proce-
dencia de los productos sobre su comportamiento de evaluación y elección. 

¡ Determinar el efecto moderador del nivel de conocimiento de los consumidores 
respecto a la categoría de productos en el impacto provocado por la procedencia 
de los productos sobre su comportamiento de evaluación y elección. 

¡ Evaluar los efectos ocasionados por el etnocentrismo del consumidor sobre su 
comportamiento de evaluación y elección. 

El objetivo final de este trabajo era desarrollar un modelo estructural capaz de representar 
simultáneamente el mayor número posible de las relaciones anteriores y que sirviera de pun-
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to de partida para la investigación y para la toma de decisiones en relación con aquellos as-
pectos estratégicos asociados con la procedencia del producto. 

4. Estructura del estudio 

El presente estudio dio comienzo hace casi cinco años con una revisión de la bibliografía 
existente acerca del fenómeno que nos ocupa. Los principales resultados y conclusiones ob-
tenidos tras esta primera fase de la investigación se presentan de forma ordenada y sistema-
tizada en la Parte II. Esta revisión bibliográfica nos permitió formular una serie de hipótesis 
acerca del fenómeno objeto de estudio, así como un modelo explicativo del mismo que se 
presenta en la Parte III de este trabajo. En ella se incluye también una descripción general de 
las principales características de la metodología empleada en el presente trabajo y de los 
principales resultados de su aplicación. Las Parte IV se dedica, finalmente, a la presentación 
de las conclusiones alcanzadas tras la realización del este trabajo, de sus principales impli-
caciones prácticas y de sus limitaciones. 
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Concepto de procedencia 
del producto: naturaleza y 
dimensiones 

Introducción a la revisión 
bibliográfica 

El propósito de esta segunda parte del trabajo es sintetizar las contribuciones posteriores a la 
revisión efectuada por Bilkey y Nes (1982) y desarrollar una serie de fundamentos compren-
sibles que sirvan de inspiración a una nueva corriente de estudios más relevantes para los 
requisitos estratégicos del siglo XXI. Para lograr este propósito, clasificamos las principales 
contribuciones en seis áreas que facilitan la formulación efectiva de una estrategia de márke-
ting internacional. Estas áreas son: 

¡ La definición del concepto de imagen del país de origen y la delimitación de sus 
dimensiones (capítulo segundo) 

¡ La evaluación de los efectos provocados por el país de origen del producto (capí-
tulo tercero): 

¡ La integración de la información sobre el país de origen del producto con el 
resto de la información utilizada por los consumidores al juzgar la calidad del 
mismo. 

¡ La comprensión de las características nacionales asociadas con al imagen de 
los productos de un país. 

¡ La modelización de los efectos provocados por la procedencia de los productos 
(capítulo cuarto): 

Capítulo 
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¡ El análisis de la influencia de la procedencia de los productos desde la pers-
pectiva del procesamiento de la información y de la formación de las actitu-
des. 

¡ El estudio de las influencias afectivas y normativas de la procedencia de los 
productos sobre la formación de las actitudes y las intenciones de compra. 

¡ La evaluación de la influencia ejercida por los factores antecedentes y moderado-
res de los efectos provocados por el país de origen del producto (capítulo quinto): 

¡ La evaluación de la influencia de los factores relacionados con las característi-
cas del producto: su procedencia, su naturaleza, etc. 

¡ La evaluación de la influencia de los factores relacionados con las característi-
cas del comprador: su nacionalidad, su perfil sociodemográfico, su personali-
dad, su ideología, etc. 

¡ La evaluación de la influencia de los factores relacionados con la interacción 
entre las características del producto y las características del comprador: el 
grado de implicación del consumidor, su conocimiento de la categoría de pro-
ducto y del país de origen, su nivel de preferencia por los productos naciona-
les, etc. 

¡ El estudio de las implicaciones de los efectos del país de origen en relación con la 
formulación de las estrategias de márketing y producción y en el desarrollo de las 
políticas nacionales (capítulo sexto).  

¡ La resolución de algunas de las limitaciones metodológicas de la investigación 
sobre el país de origen (capítulo séptimo). 

Gran parte de esta clasificación está inspirada en los postulados de Dubin (1978), quien sos-
tiene que una teoría debe contener seis elementos: qué, cómo, por qué, quién, dónde y 
cuándo.  

¡ El “qué” de la teoría sobre la influencia de la procedencia del producto hace refe-
rencia a los conceptos que deberían ser considerados en relación con dicha pro-
cedencia y a las variables que definen dichos conceptos. El resto del presente ca-
pítulo pretende dar respuesta a este interrogante resumiendo las principales apor-
taciones relativas al concepto y las dimensiones de la imagen del lugar de proce-
dencia de un producto. 

¡ El “cómo” hace referencia a las interacciones existentes entre dichos conceptos y 
variables. En este sentido, el capítulo tercero de este trabajo se dedica a presentar 
los resultados de las investigaciones llevadas a cabo desde diferentes perspecti-
vas en relación con los efectos provocados por la procedencia de un producto. 
Conjuntamente, el “qué” y el “cómo” definen el dominio de la teoría, a partir del 
cuál se derivan las hipótesis a contrastar en relación con la misma. No obstante, 
aunque el “qué” y el “cómo” describen las relaciones relevantes, es necesario ex-
plicar además “por qué” se producen dichas relaciones. Así, en el capítulo cuarto 
se describen las aportaciones más relevantes en relación con la modelización y la 
explicación de los efectos provocados por la procedencia de los productos.  
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¡ El “quién”, el “dónde” y el “cuándo” muestran las restricciones impuestas a la 
teoría. Por ejemplo: ¿Qué tipo de consumidores (quién) se ven influidos por la 
imagen del país de origen en sus evaluaciones de los productos? ¿Afecta el sexo, 
la edad o el nivel de renta de los consumidores a los efectos provocados por la 
imagen del país de origen? ¿Es la imagen del país de origen un concepto univer-
sal?, es decir ¿se trata de un concepto que opera por igual en todos los países? 
(dónde). En esta línea, el capítulo quinto de este trabajo se dedica por entero al es-
tudio de los principales factores determinantes (antecedentes y moderadores) de 
la intensidad de los efectos provocados por la procedencia de los productos. 
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Imágenes y estereotipos 

Este trabajo, y más concretamente esta sección, tratan sobre una pequeña parte de la natu-
raleza y el significado de las imágenes: aquella parte que tiene que ver con el papel potencial 
de las imágenes de los países y las regiones en el márketing y en el comportamiento del 
consumidor. En otras palabras, nos centramos aquí en las imágenes “made-in” de los pro-
ductos. 

Sin embargo, creemos que antes de profundizar en esta cuestión es necesario hacer algunas 
aclaraciones. Cuando decimos que “nos centramos aquí en las imágenes ‘made-in’ de los 
productos” no queremos decir que nos centramos únicamente en las imágenes de los paí-
ses en términos de las etiquetas “made-in” de los productos y mucho menos aún que el fe-
nómeno de la imagen del país debería ser estudiado únicamente en el contexto del márketing 
o que el término “producto” se refiera estrictamente a los “bienes y servicios”. Además de 
las etiquetas “made-in”, los vendedores y los compradores emplean la publicidad, el envase, 
las marcas, el diseño del producto y otros muchos medios para ofrecer y obtener informa-
ción sobre los orígenes de los productos. Por otra parte, el término “producto” puede signifi-
car bienes y servicios, pero también, por ejemplo, los propios países y regiones, como des-
tinos atractivos para el turismo o la inversión procedentes de otros lugares geográficos. 

Cuanto más se profundiza en el significado de los términos que son de interés en este cam-
po, más complejos nos resultan. Así, por ejemplo, los productos no son necesariamente fa-
bricados en “países”. Los productos se fabrican en “lugares” u orígenes geográficos, que 
pueden ser desde una ciudad a un estado, una provincia, un país, una región, un continente 
o el mundo, en el caso de los productos globales. Además, salvo en sentido estrictamente 
legal, “made in” puede significar “fabricado en”, pero también “ensamblado en”, “diseñado 
en”, “inventado en”, “fabricado por un productor cuyo domicilio está en” y, a menudo, “dise-
ñado para parecer que ha sido fabricado en”. Dado que las imágenes del “origen” de un 
“producto” pueden hacer referencia a tantos aspectos distintos, no resulta sorprendente que 
éstas hayan sido el objeto de estudio de diferentes disciplinas que van desde la ciencia políti-
ca a la antropología cultural y la geografía urbana. 

El propósito de esta sección es presentar las diferentes dimensiones de las imágenes del lu-
gar de origen de los productos y situarlas en el contexto de otros aspectos del comporta-
miento humano en los que las imágenes constituyen una cuestión relevante. Se hace nece-
saria una revisión de este tipo porque el pensamiento contemporáneo en este área ha tenido 
un alcance muy restringido y, muy a menudo, deja de considerar las implicaciones estratégi-
cas significativas de las imágenes del origen en el márketing. 

1. Las imágenes 

Según Morello (1993), las imágenes (y entre ellas, las imágenes de los lugares) están com-
puestas por redes de asociaciones positivas y negativas que a menudo resultan muy difíciles 
de cambiar. Éstas se forman como resultado de un procesamiento consciente o subcons-
ciente de un gran número de elementos de información. Además, aunque tales redes de 



C O N C E P T O  D E  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O :  N A T U R A L E Z A  Y  D I M E N S I O N E S  

1 5 

asociaciones existen a un nivel individual, muy frecuentemente contienen elementos que son 
compartidos por un gran número de individuos.  

Para Papadopoulos (1993), las imágenes de los objetos son el resultado de las percepciones 
de los individuos acerca de ellos mismos y de los fenómenos que los rodean. Asumiendo 
una definición básica de la percepción como “el significado que le atribuimos a las cosas”, y 
dado que la percepción ocurre a un nivel individual, cada objeto tendrá una imagen diferente 
para cada observador individual. Dado que la gente actúa a partir de lo que cree que es cier-
to, “la realidad intrínseca” juega un papel menos importante en el comportamiento humano 
que la “realidad percibida”. 

Este mismo autor identifica algunas de las más importantes y útiles funciones desempeña-
das por las imágenes, entre las que se incluyen: 

¡ La clasificación o categorización de los objetos. 

¡ El desarrollo de jerarquías de elementos. 

¡ La comprensión de los objetos a través de las distintas relaciones existentes entre 
ellos. 

¡ La evaluación de la sustituibilidad de los objetos. 

¡ La simbolización de los elementos o los objetos y de los distintos atributos que 
los caracterizan, lo que facilita el recuerdo. 

¡ Su uso como base de silogismos, o “teorías” personales sobre las relaciones de 
causalidad, lo que a su vez permite al individuo interpretar los fenómenos y actuar 
o reaccionar a ellos. 

¡ Y, quizás lo más importante, su uso como base de las explicaciones y las creen-
cias acerca de los objetos y los fenómenos relacionados con ellos. 

Papadopoulos (1993) destaca también que las imágenes tienen una naturaleza dinámica, lo 
que hace posible el cambio de estas “teorías” sobre las relaciones de causalidad a medida 
que el mundo evoluciona, al tiempo que hace más difícil discriminar entre las causas y los 
efectos. 

Esta lista parcial de las funciones de las imágenes pone de relieve la importancia de papel 
que desempeñan y de la influencia que pueden tener en la vida diaria. 

2. Los estereotipos 

El término estereotipo se acuñó originalmente para aludir a un molde tipográfico de página 
completa, resultado de la fusión de tipos gráficos singulares. Un estereotipo (ése es su signi-
ficado etimológico) es un molde sólido. La palabra se incorporó a la ciencia social en la obra 
de Walter Lippman, Public Opinion [Lippman (1922)], donde advertía de los poderosos efec-
tos de las imágenes o los estereotipos que unos grupos sociales tienen acerca de los otros 
sobre la dinámica de las democracias modernas. Lippman consideraba a los estereotipos 
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como conceptos simples (o mejor, simplificados), más falsos que verdaderos, adquiridos de 
segunda mano más que por experiencia directa y fuertemente resistentes al cambio. Por lo 
tanto, el concepto de estereotipo se confunde con el de prejuicio, aludiendo ambos a las 
percepciones y la distancia social existente entre diversos grupos. 

Para Lamo de Espinosa (1993), “De modo general, puede decirse que un estereotipo no es 
sino un mapa cognitivo que simplifica una realidad poco conocida para hacerla manejable y 
comprensible; es, pues, un producto de la economía del pensamiento y su semejanza inme-
diata con los mapas es que, al igual que los estereotipos, destacan y resaltan aquello que 
resulta relevante. En uno y otro caso no se trata de reflejar la realidad sino de destacar lo que 
es socialmente importante para poder desenvolverse sin cometer demasiados errores, bien 
por un territorio físico, bien por un territorio social.” [p. 13]. 

“Como tal, un estereotipo nacional está formado por [Lamo de Espinosa (1993), p. 13-15]: 

¡ Una serie de rasgos abstraídos de su ambiente y descontextualizados, que se re-
saltan y destacan bien por su contraste y singularidad (son pues típicos), lo que 
es más frecuente; bien por su similaridad (son pues tópicos), lo que es mucho 
menos frecuente. Por supuesto, el que una realidad devenga típica o tópica no de-
pende de lo que ella sea en sí, sino de su contraste con las expectativas del es-
pectador, pues las imágenes, como estereotipos, se construyen a través de la 
comparación (frecuentemente tácita, oculta, inconsciente) entre lo que se ve y lo 
que se espera ver. La imagen no es pues una fotografía, ni siquiera una fotografía 
simplificada; todo lo contrario, es un contraste (positivo o negativo), con lo pre-
viamente conocido que depende de los intereses o deseos del espectador. 

¡ Además, y conjuntamente con esos rasgos, se mezclan todo tipo de referencias 
culturales como personajes literarios o rasgos icónicos o arquitectónicos, que son 
propiamente emblemas o identificadores de una cultura y que proporcionan los 
escenarios o los personajes esenciales que activan, dan sentido y permiten visua-
lizar esos rasgos culturales.  

¡ Los elementos así extraídos son de todo tipo: personajes o caracteres, constum-
bres, fiestas, monumentos, ciudades, etcétera. Pero se caracterizan siempre por 
un fuerte contenido icónico o paisajístico. Son imágenes mentales, en su sentido 
literal, que pueden ser visualizadas, que entran por los ojos. Y de ahí la importan-
cia de las imágenes en que se plasman los estereotipos. 

¡ Los rasgos o “hechos” son claramente exagerados, no sólo por su descontextua-
lización, sino también porque son generalizados a todo un conjunto (todos los es-
pañoles llevan sombrero cordobés o son “toreadores”), unidimensionalizando la 
realidad, a la que acaban sustituyendo. Ello es inevitable pues está en la lógica del 
estereotipo como mapa cognitivo: los “españoles” (todos, por supuesto) son así 
o de otro modo, y al igual los italianos o los franceses (como, dentro de España, 
tenemos los estereotipos regionales del vasco, el catalán, el andaluz, etcétera). El 
conjunto de rasgos abstraídos debe poder aplicarse a la totalidad si se quiere que 
tenga utilidad de guía u orientación de la conducta. 

¡ Los rasgos, estereotipos o imágenes así abstraídos no constituyen un conjunto 
unitario sino que, al contrario, son plurales e incoherentes de modo que su yuxta-
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posición es más bien un conjunto de elementos heterogéneos sin relación que un 
conjunto homogéneo u orgánico. Los estereotipos no necesitan ser coherentes 
pues son imágenes superficiales y, por supuesto, no analizadas ni criticadas. Por 
supuesto existe, como en toda realidad mental, una tendencia a la coherencia, a 
dar sentido unitario al conjunto, pero puesto que no hay un discurso o racionaliza-
ción de las imágenes, éstas son frecuentemente inconexas. No hay una imagen 
sino una variedad de imágenes incoherentes. Así, por ejemplo, coexiste la imagen 
del español indolente, vago, despreocupado, ignorante, con la del español activo 
(incluso hiperactivo), que nunca duerme, creativo, abierto a todo e interesado por 
todo. 

¡ En todo caso, rasgos, emblemas culturales o paisajes están fuertemente valoriza-
dos, positiva o negativamente. Están cargados de sentido hasta el punto de que lo 
que denotan es tan importante como lo que connotan. Por ello la palabra “ima-
gen” puede llegar a ser desorientadora, pues esconde la enorme profundidad 
simbólica que se expresa en ella misma y a su través. Con ello, los estereotipos 
adquieren a veces el carácter de un mito cultural. 

¡ Finalmente, el resultado es sustituir la realidad por esas imágenes que acaban te-
niendo más realidad que ella misma. La construcción social de la identidad o rea-
lidad de un pueblo acaba sobreponiéndose a él mismo, de modo que los extranje-
ros actúan en función de esa realidad construida y no tanto en función de lo que 
es (pues lo que es ha dejado de ser percibido). Todo modo de ver es, al tiempo, 
un modo de no ver. Por ello los estereotipos nacionales (como los raciales o cual-
quier otro) están muy próximos a las ideologías que también impiden ver la reali-
dad al tiempo que nos ayudan a verla. El estereotipo es un modo de ver una reali-
dad nacional y, por ello, impide o dificulta percibir otras cosas. Y la consecuencia 
de esa sustitución es la estabilidad de las imágenes que tienden a auto-
alimentarse. De una parte porque, al ser compartidas por otros nacionales, los es-
tereotipos compartidos se refuerzan unos a otros; objetividad compartida con 
otros y si todos creemos que las cosas son así, sin duda es porque son así. Pero 
además, porque al actuar como filtro cognitivo, el estereotipo sólo permite percibir 
aquello que está en concordancia con él mismo, rechazando el resto como “rui-
do” o incoherencia. Como saben bien los expertos en marcas, es más fácil crear 
una marca que modificar la existente. Las imágenes son enormes conservadoras 
finalmente porque, como veíamos, no reposan en el nivel consciente sino en el 
pre-consciente de las representaciones colectivas. Ya Lippman advertía que los 
estereotipos son conservadores pues la gente ve lo que espera ver.” 

Inevitablemente, la existencia de imágenes lleva a la formación de estereotipos sobre los ob-
jetos. Los estereotipos son inherentes al proceso de clasificación utilizado por las personas 
como medio para hacer frente al mundo que les rodea. Para la psicología evolucionista, la 
clasificación consta de dos etapas. La primera, la “asimilación”, tiene lugar cuando un indivi-
duo se expone a un nuevo estímulo distinto de cualquier otro al que se ha expuesto anterior-
mente. Este estímulo será utilizado para crear un nuevo esquema que ampliará el alcance del 
conocimiento. La segunda, la “acomodación”, supone la clasificación de los nuevos estímu-
los dentro de los esquemas existentes y sirve para hacer más profundo el conocimiento. 

Por supuesto, la exposición a nuevos estímulos decrece con la edad, y las personas encuen-
tran nuevos retos al interpretarlos en el contexto de las experiencias pasadas. Con el tiempo, 
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tras clasificar una serie de experiencias repetidas de un mismo tipo dentro de un mismo es-
quema, y correlacionándolas con otras experiencias relacionadas con otros esquemas, las 
personas llegan a desarrollar reglas internas básicas de estereotipos. Por lo tanto, los este-
reotipos nacen en forma de generalizaciones abstraídas de un número limitado de observa-
ciones; y si el número y el alcance de las observaciones sobre un objeto (es decir, la familia-
ridad con éste) aumenta, es probable que el estereotipo se acerque mucho a una “realidad 
objetiva”. 

Las imágenes estereotipadas pueden ser muy útiles o pueden dar lugar a consecuencias 
desagradables, aunque esto queda fuera del alcance de esta discusión. Estamos más intere-
sados en el hecho de que existen y que pueden influir en el comportamiento de los indivi-
duos. 

Los investigadores que desarrollan su trabajo en el campo de la psicología social y en otras 
disciplinas relacionadas, han estudiado de forma extensiva las percepciones estereotipadas 
de los individuos sobre los demás, dado que éstas juegan un importante papel en la forma-
ción de las actitudes y del comportamiento tanto a un nivel individual como inter-grupos 
[Tversky y Kahnemann (1973); Forgas y O’Driscoll (1984)]. Las percepciones de las perso-
nas acerca de los países pueden ser consideradas en el contexto de la formación de estereo-
tipos, ya que se trata de un proceso cognitivo que da lugar a la categorización de los objetos 
[Tajfel (1981)]. En este sentido, los grupos étnicos resultan de especial interés para este tra-
bajo. Se trata de grupos de personas que comparten una cultura, una raza, una religión o una 
nacionalidad [Aboud y Skerry (1984)]. La nación es uno de los grupos sociales más impor-
tantes a los que pertenecemos. La nacionalidad contribuye a dotar al individuo de una identi-
dad social positiva en la medida en la que la nación propia es percibida como distinta a las 
demás y superior a ellas en algunos aspectos identificables [Tajfel (1981)]. Los estereotipos 
actúan como una taquigrafía cognitiva que ayuda a los individuos a formar sus visiones so-
bre su propio grupo y sobre los demás grupos, especialmente en un entorno tan complejo 
como el actual, en el que la información necesaria no está disponible [Cattin et al. (1982)], o 
en el que existe una sobrecarga cognitiva [Tajfel (1981)]. 

La psicología social ha dedicado una atención considerable a la evaluación del out-group por 
parte del in-group [Jones y Ashmore (1973); Taormina et al. (1988)]. Se ha descubierto la 
existencia de una relación consistente entre la similitud percibida entre los grupos y la atrac-
ción [Byrne y Nelson (1965); Taormina et al. (1988)]. Generalmente, las personas tienden a 
evaluar más favorablemente a aquellos que son similares y conocidos que a aquellos que 
son distintos y extraños, tanto a un nivel individual [Hill y Stull (1981)] como grupal 
[Taormina y Messick (1983)]. En este sentido, el etnocentrismo ha sido descrito como un 
rasgo caracterizado por una preferencia exagerada por aquello que pertenece al grupo propio 
unida a un rechazo hacia todo aquello que no pertenece a éste [Campbell y Levine (1972)]. 

Por último, en lo referente al objetivo del presente trabajo, la investigación llevada a cabo en 
el campo de la psicología social sugiere que las personas mantienen visiones estereotipadas 
de los lugares; que los lugares son evaluados de forma distinta en relación con varias di-
mensiones y que las personas tienden a magnificar las diferencias entre su lugar de proce-
dencia y los demás lugares, especialmente en aquellas áreas en las que el lugar de proce-
dencia es percibido como superior. Más aún, se ha demostrado que las percepciones públi-
cas sobre otros países, formadas en gran medida a partir de imágenes estereotipadas, tienen 
un impacto significativo no sólo en el comportamiento inter-personal o inter-grupal entre los 
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países [Kelman (1965)], sino también en el diseño de las políticas internacionales de los go-
biernos [Tomlin (1978)]. 

3. Las imágenes y los estereotipos en el márketing 

El hecho de que las imágenes pueden despertar y, por tanto, influir sobre el proceso de elec-
ción del consumidor, es ampliamente reconocido [Percy (1993); Zaichkowsky y Vipat 
(1993)]. Generalmente, tanto los compradores organizacionales como los consumidores 
finales desarrollan imágenes sobre los productos, las marcas y las compañías asociadas a 
ellos, y estas imágenes afectan a su comportamiento. Así, durante el desarrollo del mix de 
comunicación de la empresa, el director publicitario se ve involucrado en la creación, adap-
tación, control, mantenimiento y gestión de la imagen.  

En este sentido, Zinkhan y sus colaboradores [Dobni y Zinkhan (1990); Johnson y Zinkhan 
(1990); Villanova et al. (1990)] llegaron a las siguientes conclusiones después de estudiar el 
estado de la investigación relacionada con la imagen de las marcas, los establecimientos y 
las propias empresas: 

¡ Las imágenes tienen una gran influencia sobre el modo en el que el público res-
ponde a las marcas, los productos, los servicios, los establecimientos, las pro-
mociones y las organizaciones. 

¡ La importancia de la imagen se deriva de la teoría de la imagen, que sostiene que 
el comportamiento humano está regido por las imágenes que los individuos tie-
nen de su entorno. [Hite y Bellizzi (1985); Lindquist (1974)] 

¡ Un producto aumentado no tiene únicamente naturaleza física, sino también 
psicológica y social, por lo que el conjunto de sentimientos, ideas y actitudes del 
consumidor hacia los productos (sus imágenes) resultan cruciales en la elección 
del producto en el momento de la compra. 

¡ La imagen es un concepto vital para los directores comerciales. 

¡ La efectividad de la variables de imagen depende de la precisión en la definición 
de sus distintos componentes y de la precisión con que éstos se midan. 

¡ Debido a las variaciones en la definición, conceptualización y medición de los 
componentes, se hace necesario un progreso en la investigación antes de que se 
pueda desarrollar una medida de la imagen verdaderamente efectiva (y por tanto 
antes de que se puedan desarrollar imágenes efectivas) 

La importancia de las imágenes hace que nos cuestionemos su contenido. Desde la 
perspectiva del márketing, si se conocieran los elementos utilizados por los individuos para 
desarrollar sus imágenes se contaría con una base muy importante para diseñar los medios 
más adecuados para influir en su formación. 

Una “imagen” representa esencialmente una colección de atributos intrínsecos y extrínsecos 
de los objetos y de las clases de objetos y un juicio acerca de cada uno de dichos atributos. 
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En este sentido, la imagen del lugar de origen de los productos constituye uno de los atribu-
tos extrínsecos que pueden formar parte de la imagen total de un producto.  
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La procedencia del producto como 
variable de imagen 

1. Las imágenes asociadas al lugar de origen de los 
productos desde una perspectiva histórica 

Las etiquetas “made in”, tal y como hoy las conocemos, cobraron una especial importancia 
tras la Primera Guerra Mundial, cuando el bando vencedor impuso la utilización de etiquetas 
“Made in Germany” como forma de ayudar a los consumidores a identificar y evitar los pro-
ductos fabricados por su enemigo [Morello (1984)]. Sin embargo, los efectos provocados 
por esta imposición fueron muy distintos a los esperados, ya que la reputación alcanzada por 
la ingeniería alemana hizo que los consumidores utilizaran estas etiquetas para identificar y 
comprar los productos fabricados en Alemania. 

Sin embargo, los orígenes de estas etiquetas se remontan al siglo XIX, cuando la legislación 
británica establecía como delito punible la utilización “de cualquier descripción comercial fal-
sa de productos”, entre las cuales se incluía “cualquier descripción, afirmación o indicación, 
directa o indirecta ... en la que se haga referencia al país en el que cualquier producto es fa-
bricado o producido” [Merchandise Marks Act, 23 de Agosto de 1887]. Básicamente, se tra-
taba de una medida proteccionista. Su principal objetivo era ilegalizar la venta de productos 
fabricados en el extranjero e impedir el uso de palabras o marcas que pudieran inducir al 
comprador a creer erróneamente que un producto de origen extranjero había sido fabricado 
en Gran Bretaña. Curiosamente, en aquellos tiempos los productores alemanes solían hacer 
uso de este tipo de prácticas fraudulentas. 

En general, puede decirse que este tipo de identificadores ha sido empleado tanto por los go-
biernos como por los fabricantes, bien como una medida proteccionista, bien como forma 
de mejorar la imagen de sus productos. No obstante, parece claro que el fenómeno que 
constituye el objetivo del presente trabajo va más allá de este tipo de consideraciones mera-
mente legales o políticas. 

El uso del lugar de procedencia como medio para evocar la imagen de cualquier entidad 
(personas, ideas, productos, etc.) tiene su origen en la antigüedad. Desde “José de Arimatea” 
o la “mitología Griega” a la “seda china” o la “ingeniería alemana”, el origen ha jugado un 
papel muy importante a lo largo de la historia, permitiendo a las personas identificar, clasifi-
car, evaluar, pensar y actuar en relación con los fenómenos y los objetos. 

La historia de la utilización de los identificadores del origen de los productos puede dividirse 
en cinco períodos distintos [Papadopoulos (1993)]: 

¡ Desde la antigüedad hasta el siglo XIX: Hasta finales del siglo XIX, la producción 
se encontraba muy localizada y el comercio se limitaba a aquellos productos para 
los que determinadas regiones detentaban ventajas comparativas basadas en los 
recursos disponibles. La información sobre el origen era únicamente relevante a 
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escala regional, y sólo en la última parte de este período los consumidores más 
informados y pudientes comenzaban a buscar productos especiales procedentes 
de lugares lejanos. 

¡ Desde finales del siglo XIX hasta mediados del siglo XX: El nacimiento del con-
cepto de nación-estado y los avances en el transporte y las comunicaciones die-
ron lugar a una transformación de las imágenes localistas de los orígenes en este-
reotipos nacionales de trascendencia internacional. Esta transformación tuvo al-
gunas implicaciones importantes. Las imágenes de los “orígenes” hacían referen-
cia ahora a entidades mayores y más lejanas y sobre las cuales la información era 
escasa. Como consecuencia de ello, se ponía en práctica el principio de los este-
reotipos mencionado anteriormente para ayudar a los individuos a comprender su 
nuevo entorno: las imágenes estereotipadas correspondientes a la parte conocida 
eran extendidas al total desconocido. Por ejemplo, los automóviles bávaros BMW 
(Bavarian Motor Works) se convirtieron en ingeniería alemana, los vinos de Jerez 
en vinos españoles y una visita a Nueva York en una visita a los EE.UU.; así se lle-
gó a estereotipos tales como “todos los productos alemanes tienen una buena in-
geniería”, “los vinos españoles son extraordinarios” o “los EE.UU. están llenos de 
rascacielos”. 

¡ Desde los años cincuenta a los años setenta: La explosión en el comercio inter-
nacional que siguió a la II Guerra Mundial llevó los productos extranjeros a la prác-
tica totalidad de los hogares y los negocios. Muchas de las imágenes producto-
país2 que hasta aquel entonces eran únicamente compartidas por aquellos pocos 
individuos que podían permitirse comprar productos importados se extendían en-
tonces a todos los estratos sociales. La capacidad de imitación de los japoneses, 
el ingenio estadounidense o el diseño italiano se convirtieron en conceptos cono-
cidos y capaces de afectar a las actitudes de cientos de millones de compradores 
individuales y organizacionales. Los productos procedentes de Europa del Este 
eran rechazados a causa de las diferencias ideológicas y los procedentes de los 
países menos desarrollados eran rechazados por ser universalmente considera-
dos de una calidad inferior. Mientras tanto, los productos fabricados en los países 
industrializados eran buscados en un contexto marcado por un espíritu predomi-
nante de internacionalización. Este mismo espíritu hacía que los gobiernos nacio-
nales ofrecieran a los productos extranjeros mejores condiciones de entrada, re-
duciendo de forma dramática los aranceles en las sucesivas rondas de negocia-
ciones del GATT. 

¡ Desde los años setenta a principios de los ochenta: La crisis energética y la re-
cesión global que afectó a este período provocaron un sentimiento proteccionista 
que dio lugar a tres hechos significativos en relación con el significado y el uso de 
los identificadores de la imagen producto-país. En primer lugar, los gobiernos na-
cionales comenzaron a prestar una mayor atención a la legislación relativa al “ori-
gen” y a su cumplimiento, como forma de proteger a los productores nacionales. 
En segundo lugar, tanto los gobiernos como los grupos de productores comenza-
ron a adoptar una actitud más proactiva respecto a la promoción nacional de la 
industria local. Esto dio lugar por primera vez a la realización de campañas de 
promoción tales como “Crafted With Pride in the U.S.A.”, “Think Canadian”, “Buy 
Greek - You Win”, “Support British Industry” o “Moda de España”. En tercer lugar, 
las empresas comenzaron a utilizar con un mejor criterio los identificadores del 
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origen: destacaban el origen cuando este coincidía con una región o un país que 
gozaba de la reputación de poseer características distintivas (e.g., vinos de La 
Rioja, naranjas de Valencia, aceite de Jaén, diseño italiano o perfume francés) y lo 
ocultaban cuando podía provocar reacciones negativas por parte de los compra-
dores (por ejemplo, los fabricantes japoneses de automóviles comenzaron a utili-
zar nombres en inglés para sus nuevos modelos). 

¡ A partir de los años ochenta: El final de la recesión mundial, el resurgimiento del 
comercio internacional y la aparición de los bloques comerciales constituyen tres 
de los hechos que han caracterizado el comienzo de este periodo. En este contex-
to, podría decirse que hoy en día prácticamente todo el mundo ha “entrado en 
combate” en lo que se refiere a los orígenes de los productos. Las empresas 
hacen un uso cada vez mayor de los identificadores del origen al comercializar 
sus productos y los gobiernos los utilizan cada vez más para proteger sus indus-
trias. A este respecto, podemos destacar la coexistencia de tres tendencias bas-
tante claras: 

¡ Los gobiernos son cada vez más proactivos y sistemáticos en la promoción 
de su imagen en el exterior. La mayor conciencia sobre la importancia de la 
competitividad internacional ha dado lugar a la unión de los esfuerzos llevados 
a cabo por los gobiernos y las asociaciones industriales, quienes ahora des-
arrollan campañas conjuntas de promoción. 

¡ Los orígenes y sus imágenes son objeto de un examen cuidadoso en el con-
texto de los bloques comerciales. 

¡ La globalización de los negocios ha dado lugar a un intenso debate acerca de 
los méritos y de la relevancia de los identificadores nacionales del origen de 
los productos en la actualidad. Algunos autores defienden que estos orígenes 
ya no son relevantes en los mercados globales, dominados por los productos 
híbridos (aquellos que incluyen componentes procedentes de distintos paí-
ses). Sin embargo, otros sostienen que la globalización traerá consigo la es-
pecialización, lo que acentuará las diferencias (reales y percibidas) entre los 
países de origen de los productos (entendiendo por “origen” el país de fabri-
cación, el país de diseño, la nacionalidad del producto, etc.). 

2. Concepción actual de la procedencia del producto 
como variable de imagen 

El impacto de la imagen del lugar de procedencia de los productos sobre el comportamiento 
de los consumidores ha inspirado un gran número de trabajos [para una revisión excelente 
de la literatura, véase: Cavusgil y Nevin (1981b); Bilkey y Nes (1982); Baughn y Yaprak 
(1993)]. Así, la primera definición de la imagen del país ha sido atribuida a Nagashima 
(1970), para quien dicha imagen es “... la descripción, la representación, el estereotipo que 
los ejecutivos y los consumidores asocian a los productos procedentes de determinado país. 
Esta imagen se forma a partir de variables tales como los productos representativos, las ca-
racterísticas nacionales, la situación económica y política, la historia y la tradición”3. Para 
Narayana (1981), “... la imagen agregada de cualquier país concreto hace referencia al con-
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junto de elementos connotativos asociados a la oferta de un país, tal y como ésta es percibi-
da por los consumidores.” 

No obstante, otros autores consideraron que, desde la perspectiva del márketing, era nece-
sario desarrollar una definición de imagen de un país que se relacionara de forma más espe-
cífica con las percepciones acerca de los productos. Así, Bilkey y Nes (1982); Han (1989a) 
han definido la imagen del país como las percepciones generales de los consumidores acer-
ca de la calidad de los productos fabricados en determinados país, mientras que Roth y 
Romeo (1992) proponen la siguiente definición de la imagen de un país: “La imagen de un 
país es la percepción global que los consumidores se forman de los productos procedentes 
de determinados país, basándose en sus percepciones previas de la producción de dicho 
país y en sus puntos fuertes y débiles de márketing.” Esta última definición esta basada en la 
consideración de lo que los consumidores conocen (o creen conocer) acerca de la capaci-
dad de un país de producir, su aptitud para el estilo y el diseño y su innovación tecnológica.  

Ger (1991) concibe la imagen del lugar de origen de un producto como un esquema, una red 
de elementos interrelacionados que definen un lugar, una estructura de conocimiento que 
sintetiza lo que conocemos acerca de dicho lugar, su significado para la evaluación y los 
sentimientos provocados por el mismo. 

Para Maheswaran (1994), la imagen del lugar de procedencia de un producto constituye una 
estructura de conocimiento que permite al consumidor asociar dicho producto con una serie 
de características altamente probables. En este sentido, la imagen del lugar de procedencia 
del producto sería utilizada en la toma de decisiones de compra como un estereotipo. 

Para Papadopoulos (1993), el fenómeno de las imagenes producto-país constituye “una in-
fluencia omnipresente que lleva a estar más interesado por unos productos que por otros, 
que aumenta a medida que los consumidores adquieren una mayor capacidad de discrimi-
nación y que está basada en creencias profundamente arraigadas y que permanecen en el 
tiempo acerca de las imágenes de los países y de los lugares en general” [p. 24]. 

Otros trabajos empíricos [véase los resúmenes realizados por Özsomer y Cavusgil (1991) y 
Baughn y Yaprak (1993)] nos han permitido profundizar en el conocimiento de las imágenes 
de los países. Así, el impacto provocado por el país de origen sobre el comportamiento de 
consumo ha sido relacionado con las características del país productor. Por ejemplo, se ha 
demostrado que la inclinación de los consumidores a comprar un producto está relacionada 
con las características económicas, políticas y culturales de su país de origen. Papadopoulos 
et al. (1990a), resumieron esta noción afirmando que las percepciones sobre el país de ori-
gen de un producto están afectadas por el conocimiento y por la orientación conativa y afec-
tiva hacia los habitantes de dicho país. Los efectos del país de origen han sido relacionados 
también con las percepciones acerca de la oferta total de productos de determinado país. 
Además, afirmaron que la imagen que un consumidor tiene sobre los habitantes de un país 
con el que no está familiarizado puede formarse a partir de su conocimiento sobre la capaci-
dad general de dichas personas de fabricar productos de calidad y que dicha percepción 
afecta a sus evaluaciones sobre determinados productos procedentes de dicho país. 

Según algunos autores, el país de origen es posiblemente la variable más potente de aquellas 
con que cuenta un anunciante a un nivel internacional, siempre que ésta se usada con la ne-
cesaria habilidad. Para Hooley et al. (1988): “los responsables del márketing internacional 
necesitan comprender las imágenes del país de origen de sus propios productos y de los de 
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la competencia. Concretamente, necesitan saber si tales imágenes son positivas o negativas, 
cómo afectan al comportamiento del consumidor y cómo pueden ser encajadas en la estra-
tegia de márketing” (pág. 67).  

Sin embargo, aún muy pocas multinacionales y anunciantes hacen pleno uso de las imáge-
nes favorables de los países de origen de sus productos (o contrarrestan con éxito las des-
ventajas asociadas a una imagen desfavorable). Las principales razones del escaso uso de la 
imagen del país de origen como herramienta competitiva son: 

¡ La variable país de origen es de naturaleza cultural y la mayoría de directivos no 
están preparados para abordar cuestiones de índole cultural, a pesar de los nume-
rosos estudios que muestran el peligro en el que se encuentran las multinaciona-
les que dejen de considerar y comprender las diferencias culturales y perceptuales 
entre los países [Boddewyn (1981); Colvin et al. (1980); Harris (1984); Kale 
(1991)]. 

¡ Es difícil traducir la imagen de un país de origen en oportunidades de comunica-
ción de márketing, dado que la relación entre la marca y su país de origen es me-
nor que la existente entre la marca y la empresa, el establecimiento o la publici-
dad. 

¡ Las observaciones de Zinkhan y sus colegas acerca de cuáles son las medidas 
efectivas de las manifestaciones de la imagen y su estado actual de desarrollo, 
son de aplicación a la medición de los efectos del país de origen [Dobni y Zinkhan 
(1990); Johnson y Zinkhan (1990); Villanova et al. (1990)]. Para desarrollar medi-
das efectivas de la imagen del país de origen es necesario encontrar respuesta a 
las siguientes cuestiones: 

¡ ¿Qué es la imagen del país de origen? 

¡ ¿Qué contribuye a la formación de la imagen del país de origen? 

¡ ¿Cómo podemos medir la imagen del país de origen? 

¡ ¿Es la imagen del país de origen un constructo simple o complejo? 

¡ Si se trata de un constructo complejo, ¿cuál es la naturaleza de cada uno de 
sus aspectos? 

¡ ¿Cuál es la contribución de cada aspecto a la imagen global? 

¡ ¿Cuál es la importancia de la imagen del país de origen en la formación de ac-
titudes y comportamientos hacia determinados productos y marcas y cuáles 
son sus efectos sobre las elecciones del consumidor? 

Estas cuestiones comprenden las 2 principales líneas de investigación en relación con los 
efectos del país de origen. Unas comprenden el análisis de la naturaleza y las dimensiones 
de la imagen del país de origen (las 6 primeras). La otra trata de medir el impacto de la ima-
gen del país de origen en la formación del conocimiento y las actitudes hacia determinadas 
marcas y productos. 
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3. Fuentes de información para el desarrollo de la imagen 
del lugar de origen de los productos 

A pesar del gran esfuerzo realizado hasta el momento en el campo de la investigación sobre 
las imágenes producto-país, aún se conoce bastante poco acerca de las razones que llevan 
a los individuos a desarrollar determinadas imágenes sobre los productos procedentes de 
ciertos países y acerca del modo en el que éstas se desarrollan. Las teorías generales sobre 
el aprendizaje sugieren que estas fuentes son muy diversas y complejas y que entre ellas se 
encontraría el conocimiento general sobre los países adquirido a partir de fuentes como los 
conocimientos de geografía aprendidos durante la educación primaria, las noticias diarias, 
los documentales televisivos, los amigos, los compañeros de trabajo (especialmente aque-
llos que han visitado o vivido en estos países) y las experiencias directas derivadas de las 
visitas a dichos países. Este conocimiento, unido a cualquier experiencia previa de uso de los 
productos del país, puede ser utilizado como base de evaluaciones posteriores. 

Darling y Kraft (1977) concluyeron que la etiqueta “made-in” ofrece gran cantidad de infor-
mación a los consumidores como resultado de sus experiencias previas con productos re-
presentativos de un país, de estereotipos aprendidos y de la reputación de los productos na-
cionales y quizás por imágenes más generales sobre las tradiciones y costumbres de otros 
países. 

Renwick y Renwick (1988) observaron que el contacto social con los extranjeros afectaba a 
las evaluaciones de los importadores sobre los productos extranjeros. Si las relaciones so-
ciales desarrolladas con los individuos de determinado país eran positivas, las valoraciones 
de los productos procedentes de dicho país eran más positivas. Análogamente, se ha obser-
vado que las similitudes percibidas en los intereses y las creencias están relacionadas con 
actitudes más positivas hacia el país y sus productos [Hill y Stull (1981); Taormina y 
Messick (1983); Tims y Miller (1983); Tongberg (1972)]. 

Las experiencias de viajes pueden constituir otro factor capaz de afectar a las imágenes pro-
ducto-país. Papadopoulos y Heslop (1986) descubrieron que los consumidores que habían 
viajado a determinado país tenían una visión de él diferente de la que tenían aquellos consu-
midores que nunca lo habían visitado. Se observaban diferencias en las valoraciones de los 
productos procedentes del país en cuestión, pero éstas eran aún más acusadas cuando se 
comparaban las valoraciones sobre el país y sus habitantes. En algunos casos, estos cam-
bios en las actitudes provocados por los viajes eran positivos, mientras que en algunos otros 
eran negativos. En general, estos cambios tienen lugar de modo que se reducen las diferen-
cias entre las percepciones previas y la realidad experimentada por los consumidores al visi-
tar un país. 

Ger et al. (1999) adoptan un enfoque interpretativo de las imágenes asociadas con el lugar 
de origen de los productos y proponen un esquema conceptual basado en la construcción 
del significado a través de los estereotipos y la experiencia. Para estos autores, “los países 
engendran historias mitológicas en otros países en la medida en la que forman parte del pro-
ceso de generación de significado en relación con las dicotomías «extranjero-nacional» y 
«país X-país Y»”. 
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4. Imagen del producto vs. imagen del “producto” 

En la mayor parte de la discusión anterior nos hemos referido a los productos en el sentido 
tradicional (bienes y servicios destinados a la venta). Sin embargo, como se puso de relieve 
al comienzo de este capítulo, existen otras muchas entidades o “productos” que pueden lle-
var asociada la imagen de un origen, lo que a su vez puede influir en el modo en el que éstos 
son percibidos. Por ejemplo: 

¡ Los productores de bienes y servicios son en sí mismos “productos”. La imagen 
del origen puede influir en las percepciones sobre la fiabilidad de un proveedor 
tanto como pueden hacerlo las percepciones sobre la calidad del producto. 

¡ Los compradores son también “productos”. Tal y como se pone de relieve en al-
gunas investigaciones previas, las percepciones sobre la imagen del origen de un 
comprador puede provocar que los vendedores eviten realizar negocios con ellos. 
Por ejemplo, un exportador puede no estar dispuesto a vender sus productos a un 
distribuidor procedente de un país sobre el que tiene un estereotipo. 

¡ Los países son “productos” de inversión desde la perspectiva de los inversores 
extranjeros. Que una compañía decida invertir o no en determinado país depende-
rá en gran medida de las imágenes de las diferentes localizaciones alternativas 
[Wee et al. (1993); Vogel (1976); Johansson y Moinpour (1977)]. 

¡ Los países son “productos” turísticos desde la perspectiva de los viajeros extran-
jeros y nacionales. Como los inversores, los turistas eligen sus destinos a partir 
de sus imágenes de los mismos. 

¡ Finalmente, los grupos de países pueden considerarse también como “productos” 
en el entorno internacional. Por ejemplo, la Unión Europea y sus miembros se han 
beneficiado enormemente de la propaganda positiva que ha supuesto el Proyecto 
1992. Al mismo tiempo, las imágenes sobre una potencial “fortaleza europea” 
han tenido un importante efecto, entre otras cuestiones, sobre las políticas des-
arrolladas por los gobiernos de países no miembros para tratar con la Unión Eu-
ropea en distintos foros internacionales (por ejemplo, la Ronda de 1990 del 
GATT). Como ocurre con cualquier imagen, la concepción de “fortaleza” tiene 
parte de verdad y parte de estereotipo basado en observaciones incompletas. 

La mayoría de las implicaciones de las imágenes producto-país descritas hasta ahora tienen 
una gran relevancia para muchas empresas y gobiernos. En resumen, podemos decir que, 
tanto si se trata de productos y servicios, como de compañías, de categorías de productos, 
de sectores industriales o de gobiernos nacionales, subnacionales o supranacionales, es ne-
cesario investigar sobre las imágenes que los mercados objetivo tienen de los orígenes e in-
corporar los resultados de estas investigaciones al desarrollo de estrategias de márketing in-
ternacional. 
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Dimensiones de la imagen del lugar 
de procedencia del producto 

A partir de un estudio realizado en ocho países, Papadopoulos et al. (1989, 1990b) sugieren 
que las percepciones sobre el país de origen de un producto incluyen: 

¡ Una componente cognitiva: es decir, conocimiento sobre, por ejemplo, el grado de 
desarrollo industrial y de avance tecnológico de un país. 

¡ Una componente afectiva: referente a los habitantes del país en cuestión. 

¡ Una componente conativa: referente al nivel deseado por el consumidor de inter-
acción con el país de origen del producto. 

Muchos trabajos han observado que estas percepciones sobre el país de origen llevan al de-
sarrollo de imágenes sobre determinados productos. Sin embargo, Papadopoulos et al. 
(1989, 1990b) sostienen que la imagen que un consumidor tiene de los habitantes de un pa-
ís con el que no está familiarizado puede estar basada en su conocimiento sobre los produc-
tos fabricados por estas personas. Por ejemplo, los resultados de su estudio muestran que 
los consumidores de distintos países tienen una actitud positiva hacia los japoneses, a pesar 
de que su experiencia con ellos se limita en muchos casos a la experiencia con sus produc-
tos. 

Imagen del país

Elementos
cognitivos

Elementos
afectivos

Publicidad Producto

Imagen del país de origen

Experiencias previas

Imagen del
Producto

 

Figura 2.1 
Dimensiones de la imagen 
del país de origen e 
influencia sobre la imagen 
del producto 
Fuente: Niss (1996) 
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Kaynak y Kucukemiroglu (1992) y Niss (1996) sostienen que la imagen del lugar de proce-
dencia de determinado producto está constituida por un conjunto de elementos cognitivos y 
afectivos. Más concretamente, estos autores sugieren que dichos elementos cognitivos pue-
den ser definidos como los atributos por los cuales conoce las características de un país (o 
de cualquier otro lugar geográfico) de forma intelectual4, mientras que los componentes afec-
tivos representan las actitudes y sentimientos del consumidor hacia el lugar en cuestión, 
desarrollados a través del contacto, la asociación o de experiencia pasadas relacionadas con 
dicho lugar, sus habitantes y sus productos. Según estos autores, la imagen de un lugar, el 
producto mismo (formado por sus características funcionales y estéticas) los mensajes pu-
blicitarios, los productos competidores, y las experiencias personales con el producto en 
cuestión (o con productos similares procedentes del mismo lugar), son los principales facto-
res que influyen en la percepción de un consumidor acerca de un lugar y sus productos, 
permitiéndole completar la imagen de un producto (véase la figura 2.1). 

Una revisión de la literatura nos muestra la gran variedad de escalas empleadas en la medi-
ción de la imagen de un país. Cada una de dichas escalas está basada en una concepción 
diferente de la dimensionalidad del concepto en cuestión. Así, Roth y Romeo (1992) 
desarrollaron una escala de 4 ítems que incluía un sólo aspecto de la imagen del país de 
origen. Otros autores han trabajado bajo el supuesto de que la imagen del país de origen está 
compuesta por entre 2 y 5 aspectos [Cattin et al. (1982); Johansson y Nebenzahl (1986); 
Nagashima (1977); Narayana (1981); Papadopoulos et al. (1990a); Yaprak y Parameswaran 
(1986)]. 

Varios investigadores han identificado una serie de dimensiones a partir de las cuales los in-
dividuos desarrollan sus imágenes de las naciones [véase Robinson y Hefner (1967); Wish 
et al. (1970); Jones y Ashmore (1973); Forgas y O’Driscoll (1984)]. Entre ellas se encuen-
tran la ideología política (comunista/no comunista), el grado de desarrollo económico, la 
geografía, la población, la raza y la cultura [por ejemplo, occidente/oriente, europeo/no euro-
peo, influencia hispana). Aunque estas dimensiones varían de un estudio a otro, puede ob-
servarse una consistencia considerable. La mayoría de los investigadores coinciden en que 
las diferencias en las evaluaciones interculturales se deben más a las diferencias en la im-
portancia relativa otorgada a cada dimensión que a la existencia de diferentes criterios de 
evaluación [Wish et al. (1970); Forgas y O’Driscoll (1984)]. 

Volviendo al trabajo realizado por Roth y Romeo (1992), estos autores identificaron 8 estu-
dios en los que se medía la imagen del país de origen. Cada uno de estos estudios mide el 
concepto de imagen del país mediante una escala compuesta por un conjunto de ítems que 
son agrupados, bien según su media [Nagashima (1970); Nagashima (1977)], o bien me-
diante técnicas basadas en el análisis factorial [Cattin et al. (1982); Han y Terpstra (1988); 
Jaffe y Nebenzahl (1984a); Johansson y Nebenzahl (1986); Narayana (1981); White 
(1979)]. Debido a la falta de datos comparables, Roth y Romeo (1992) emplearon un enfo-
que cualitativo (en lugar de cuantitativo) para la agregación de los resultados de los trabajos 
previos sobre la imagen del país. 

La primera y la segunda columna de la tabla 2.1 muestran las dimensiones empleadas en 
cada uno de los trabajos citados. Un profundo examen de la literatura sobre la imagen del 
país llevó a Roth y Romeo (1992) a concluir que existía un conjunto consistente de dimen-
siones empleadas en la mayoría de trabajos sobre este tema: innovación, diseño, prestigio y 
acabado. Estas dimensiones de la imagen del país pueden definirse como sigue: 
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¡ Innovación: Uso de nueva tecnología y avances de ingeniería. 

¡ Diseño: Apariencia, estilo, colores, variedad. 

¡ Prestigio: Exclusividad, estatus, reputación de la marca. 

¡ Acabado: Fiabilidad, duración, calidad de la producción. 

Estudio Dimensiones de la 
imagen del país 

Dimensiones de 
Márketing y Producción 

Nagashima (1970) y Nagashima (1977) Precio y valor 

Servicio e Ingeniería 

Publicidad y Reputación 

Diseño y Estilo 

Perfil del consumidor 

 

Innovación 

Prestigio 

Diseño 

White (1979) Precio 

Calidad tecnológica 

Acabado 

Innovación 

Selección 

Servicio 

Publicidad 

Duración 

Fiabilidad 

Reconocimiento de la marca 

 

Innovación 

Acabado 

Innovación 

 

 

 

 

 

Prestigio 

Narayana (1981) Calidad 

Reconocimiento 

Prestigio 

Forma de producción 

Precio 

Popularidad 

Funcionalidad 

Acabado 

 

Prestigio 

Innovación 

 

 

Diseño 

Cattin et al. (1982) Precio 

Fiabilidad 

Acabado 

Rendimiento técnico 

 

 

Acabado 

Innovación 

Jaffe y Nebenzahl (1984a) Tecnología del producto 

Márketing 

Precio  

Innovación 

Prestigio 

Johansson y Nebenzahl (1986) Economía 

Estatus  

 

Prestigio 

Han y Terpstra (1988) Avances tecnológicos 

Prestigio 

Acabado 

Economía 

Servicio 

Innovación 

Prestigio 

Acabado 

 
Podemos extraer dos importantes conclusiones a partir de esta revisión. En primer lugar, la 
imagen del país parece ser un concepto multidimensional. Como tal, no parece claro que una 

Tabla 2.1 
Dimensiones de la imagen 
del país de origen 
Fuente: Roth y Romeo 
(1992) 
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sola medida de la calidad global se pueda considerar equivalente a la imagen del país. Sin 
embargo, los estudios sobre los efectos del país de origen han hecho un uso frecuente de 
medidas unidimensionales de la calidad de los productos con el objeto de comprender el im-
pacto de los estereotipos relativos al país de origen de los mismos [Crawford y Garland 
(1988); Hong y Wyer (1989); Howard (1989)]. 

En segundo lugar, todas las dimensiones encontradas de la imagen del país de origen están 
relacionadas con la producción y el márketing. Esto puede ser una consecuencia de los 50 
adjetivos y frases inicialmente empleados por Nagashima (1970) en el primer estudio sobre 
la imagen del país de origen. Sin embargo, la base de la investigación de Nagashima 
[Osgood (1952); Osgood et al. (1957)] tiene un enfoque eminentemente comportamental y 
no tanto de investigación de márketing aplicada. Una explicación alternativa es que las per-
cepciones de los consumidores se forman relacionando un producto con lo que conocen 
acerca de la capacidad del país de producir bienes y servicios. 

No obstante, merece la pena destacar que los resultados del análisis factorial realizado por 
Roth y Romeo (1992) a partir de las valoraciones realizadas respecto a las 4 dimensiones 
consideradas revelaron que todas ellas presentaban cargas muy altas sobre un mismo factor 
(que explicaba un 76% de la varianza). Este resultado sugiere que las medidas de estas cua-
tro dimensiones podrían carecer de la suficiente validez discriminante y que la imagen del 
país de origen podría tener un carácter unidimensional. Los autores justifican este resultado 
contrario a sus teorías destacando que las cuatro dimensiones habían sido medidas median-
te un solo ítem.  

Wish et al. (1970) hallaron cuatro dimensiones significativas, que interpretaron como “ideo-
logía política”, “desarrollo económico”, “geografía y población” y “cultura y raza”. Jones y 
Ashmore (1973) concluyeron que los individuos a los que entrevistaron habían evaluado los 
países objeto de estudio a partir de las dimensiones “dominante-subordinado”, “comunista-
no comunista” y “cultura occidental-cultura no occidental”. 

Robinson y Hefner (1967) observaron que las evaluaciones sobre los países estaban funda-
mentalmente basadas en cuatro dimensiones: “afiliación con el comunismo”, “desarrollo 
económico”, “geografía” (europeo vs. Asiático) e “influencia hispana”. Forgas y O’Driscoll 
(1984) hallaron tres dimensiones: “europeo-no europeo”, “comunista-capitalista” y “des-
arrollado-subdesarrollado”.  

Por lo tanto, puede asumirse que el concepto de imagen del país de origen tiene una natura-
leza plurifacética. 
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Fuentes de información sobre el 
origen del producto 

Gran parte del debate sobre la relevancia de la imagen del lugar de procedencia del producto 
surge de ciertos malentendidos acerca del significado de la expresión “made-in”, que a me-
nudo es utilizada para hacer referencia al fenómeno de las imágenes producto-país. Sin em-
bargo, ésta ofrece realmente una visión excesivamente limitada de este fenómeno, ya que en 
la mayoría de los casos, el mensaje incluido en las etiquetas “made-in” pasa inadvertido, lo 
que ha dado lugar a que muchos autores concluyan que el origen de los productos no es 
importante para los consumidores. 

La cuestión no es si los compradores advierten o no las etiquetas “made-in”. Tampoco ad-
vertirán el precio, la marca o cualquier otra característica del producto (incluido el producto 
mismo) si el productor no logra hacerla visible o si la esconde intencionadamente. No existe 
razón alguna para esperar que los consumidores perciban una etiqueta identificativa del ori-
gen del producto que ha sido intencionadamente ocultada. La cuestión importante es por qué 
determinado productor decide destacar u ocultar determinados atributos más allá de los re-
querimientos legales. Por lo tanto, es más relevante enmarcar el problema de las imágenes 
producto-país en el contexto de la cuestión “¿qué información sobre el origen es ofrecida a 
los consumidores?”, que debatir acerca de si las etiquetas “made-in” son o no percibidas. 
Aunque se trata de una cuestión básica, ésta no ha sido abordada de forma sistemática en 
los trabajos publicados sobre las imágenes producto-país. 

La información sobre el origen es ofrecida a los consumidores y a otros públicos de muchas 
más formas de lo que generalmente se cree. Las siguientes constituyen las formas más 
habituales de ofrecimiento de información sobre el origen: 

¡ Incluida directamente en el nombre de marca. 

¡ Indicada indirectamente a través del nombre de marca. 

¡ Indicada directa o indirectamente por el nombre de la compañía fabricante. 

¡ Comunicada expresamente como una parte importante de la marca o como el 
único argumento de venta: 

¡ Incluida como elemento central o como una parte del diseño del envase 

¡ Utilizada en conexión con la fuerza de ventas de la compañía o con el resto del 
personal de servicios 

¡ Asociada, directa o indirectamente, a símbolos bien conocidos representativos del 
país de origen (asociaciones lingüisticas, visuales y/o sonoras): banderas nacio-
nales, animales, monumentos destacados, imágenes estereotipadas de personas 
normales, personajes conocidos, características geográficas, etc.) 

¡ Escrita en la etiqueta “made in”. 
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Los ejemplos anteriores se limitan intencionadamente a la información sobre los países ofre-
cida por los productores. Además, podemos considerar la información sobre el origen : 

¡ Relacionada con las regiones 

¡ Ofrecida por terceras partes: como los educadores (los mapas geo-económicos 
que muestran a los estudiantes cuáles son los principales productos de cada pa-
ís), los medios de comunicación, los productos culturales (libros y películas) ami-
gos y personas cercanas, etc. 

Esta lista resulta suficiente para poner de relieve un hecho importante: la información sobre el 
origen del producto es ofrecida al consumidor a través de las marcas, de los mensajes pro-
mocionales o de cualquier otro medio, tanto directamente como a través de símbolos. En 
resumen, las imágenes de los países y sus relaciones con los productos forman parte inte-
gral de la vida diaria del consumidor actual. 

Además, los identificadores de los orígenes no están restringidos a las imágenes de los paí-
ses. La niebla londinense, los vinos de La Rioja, las pasas de California y el eslogan “I love 
N.Y.” ofrecen un amplio espectro de oportunidades de utilización de identificadores del origen 
relacionados con ciudades, regiones, áreas, estados, provincias, continentes, bloques co-
merciales, etc., en la estrategia de márketing internacional. Si bien hasta este momento todos 
estos lugares de origen no han sido utilizados tan extensivamente como los países, esto 
puede cambiar a medida que se intensifique la competencia y las empresas busquen nuevas 
formas de posicionar sus productos a nivel internacional [Papadopoulos (1993)]. 

La mayor parte de la investigación desarrollada hasta la fecha se ha limitado a estudiar la 
imagen de los países como origen de los productos, en lugar de analizar la imagen de otros 
lugares, todo ello a pesar de que las entidades subnacionales y supranacionales tienen tam-
bién fuertes imágenes que pueden influir en las valoraciones de los consumidores sobre dife-
rentes productos. Así, las imágenes de lugares subnacionales pueden tener un efecto signifi-
cativo sobre el márketing nacional. Hasta la fecha, solo conocemos un estudio en el que se 
hayan estudiado las imágenes interregionales [Elbeik (1985)]. En países tan dispersos geo-
gráficamente como los EE.UU., Canadá, la antigua Unión Soviética o Brasil, las imágenes re-
gionales pueden ser un importante factor competitivo [por ejemplo, Florida vs. California en el 
mercado de la fruta y las verduras). 
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Analogías entre la imagen del país, 
la imagen de la empresa y la 
imagen de marca: El país de origen 
como una entidad corporativa 

La importancia de las imágenes percibidas es bien conocida en el ámbito del márketing, es-
tando éstas especialmente asociadas al concepto de marca. La “imagen de marca” puede 
referirse tanto a los productos como a las ideas, a las organizaciones, a los eventos o a las 
personas [Marion (1989)]. En general, una imagen puede ser radicalmente diferente de la 
realidad, puesto que ésta incluye tanto elementos racionales como elementos emocionales. 
Para Breuil (1972), la imagen de marca es “una colección de ideas, sentimientos, reacciones 
emocionales y actitudes que surgen de la evocación de la marca, más allá de la percepción 
objetiva de la misma”. 

Uno de los elementos más importantes de la imagen de marca es la imagen del fabricante de 
dicha marca: “La historia, el estilo y la dinámica de la compañía constituyen a menudo facto-
res determinantes en la creación de la imagen de marca” [Serraf (1964)]. Sin duda, la inclu-
sión de la imagen de la compañía como parte de la imagen de marca complica la compren-
sión de ésta última. La imagen de la compañía engloba a un amplio conjunto de agentes que 
contribuyen a su formación y a su difusión (e.g., distribuidores, proveedores, accionistas, 
empleados, sindicatos, etc.), lo que incrementa considerablemente el número y la variedad 
de elementos racionales y emocionales que forman parte de la imagen de marca [Cohen y 
Gschwind (1971)]. 

Dado que los fabricantes, los intermediarios, los consumidores y otros muchos grupos de 
agentes toman parte en la creación de la imagen de las compañías, difícilmente éstas últi-
mas pueden tener un control total sobre sus imágenes y, por extensión, sobre las imágenes 
de sus marcas. Por lo tanto, para comprender el concepto de “imagen” es necesario consi-
derarlo a tres niveles diferentes [Marion y Michel (1986)]: 

¡ Imagen Deseada: Se refiere a la imagen objetivo que surge del proceso de plani-
ficación estratégica de la empresa. 

¡ Imagen Difundida: Tiene que ver con la ejecución de los planes por parte de los 
empleados de la empresa y otros agentes asociados (e.g., agencias de publici-
dad, distribuidores, etc.). Casi siempre, esta imagen difiere en mayor o menor 
medida de la imagen deseada. 

¡ Imagen Registrada: Se refiere a la imagen compartida realmente por los consu-
midores y otros públicos. Se forma a partir de las acciones de la compañía y de 
los agentes que ésta controla, así como de las acciones de otros actores que 
forman parte del entorno general de los negocios (e.g., gobiernos, sindicatos, 
medios de comunicación, etc.)  
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Esta visión en tres niveles del concepto de imagen puede aplicarse tanto a las empresas y 
sus marcas como a los lugares geográficos [Graby (1993)]. Un país o una región pueden 
asimilarse a una compañía cuyos directivos (el gobierno correspondiente) diseñan planes 
estratégicos (los objetivos y las políticas nacionales o regionales) que son ejecutados por 
sus empleados (agencias gubernamentales, líderes políticos), y cuyo cumplimiento está di-
recta o indirectamente influido por las acciones de determinados “agentes asociados” (em-
presas, otras organizaciones, el público en general). La imagen total registrada de determina-
do lugar geográfico es el resultado de al menos tres tipos de factores: 

¡ Sus propios “outputs”, que van desde los productos exportados a otros países y 
regiones y las inversiones realizadas por sus empresas en otros lugares a los pro-
ductos culturales (e.g., libros y películas) y las declaraciones y las acciones de 
sus líderes. 

¡ Los efectos de elementos externos, tales como las acciones realizadas por las 
marcas competidoras o los países y regiones limítrofes. 

¡ Las condiciones económicas, políticas y sociales del lugar, tal y como éstas 
son percibidas por los “clientes extranjeros” (gobiernos, compradores y medios 
de comunicación de otros países o regiones), quienes contribuyen a difundir su 
concepción de la imagen del lugar en cuestión a otros públicos. 

La tabla 2.2 muestra los principales elementos de la imagen de marca, la imagen de la com-
pañía y la imagen de un país o región para cada uno de los tres niveles identificados ante-
riormente. 

Nivel de imagen Imagen de marca Imagen de la compañía Imagen del país/región 

Deseada Estrategia de 
posicionamiento 

(directivos de marca y 
producto) 

Estrategia corporativa 
institucional (consejo de 

dirección y altos 
ejecutivos) 

Estrategia 
nacional/regional 

(gobierno y líderes 
políticos) 

Difundida Nombre de marca, 
publicidad, envase, 

precios, distribución y 
otras variables del 

márketing-mix 

Propaganda, relaciones 
públicas, relaciones con 

los accionistas y otros 
grupos de interés, 

publicidad institucional 

Programas económicos y 
sociales, subvenciones, 

educación, promoción del 
turismo y la inversión 

Registrada “word-of-mouth”, 
experiencia de uso, 

acciones de la 
competencia, propaganda 

 

“word-of-mouth”, medios 
de comunicación, 

sindicatos, acciones de la 
competencia y del 

gobierno 

Historia, acciones de los 
gobiernos competidores, 

experiencias de los 
consumidores en visitas, 

medios de comunicación, 
“word-of-mouth” 

 
La imagen de un país o una región (al igual que la imagen de marca o la imagen de una 
compañía) puede ser evaluada en términos de claridad (cómo de bien es entendida), de di-
rección (cómo de positiva o negativa es), y de fuerza o rigidez (cómo de difícil es cambiarla). 
La mayoría de las naciones y regiones desarrolladas suelen tener imágenes bastante claras 
dado que existe abundante información sobre ellas, ofrecida tanto a través de los medios de 
comunicación como del propio sistema educativo. La dirección de la imagen será distinta 
para cada área geográfica. Por último, la imagen de un determinado lugar geográfico suele 

Tabla 2.2 
Tres niveles de imagen 
Fuente: Graby (1993) 
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ser más fuerte y rígido (i.e., más difícil de cambiar) que las imágenes de las compañías o las 
marcas [Graby (1993)]. 

La mayoría de los investigadores coinciden en que la complejidad de la imagen de una de-
terminada área geográfica suele dar lugar a importantes influencias emocionales sobre las 
características cognitivas atribuidas a la misma. La importancia de las emociones en la for-
mación de las imágenes sobre objetos complejos ha sido puesta de manifiesto por Kapferer 
(1988). Este autor sugiere que las imágenes de las empresas pueden entenderse en térmi-
nos de un “prisma de identidad” que comprende seis aspectos, de los que sólo el primero 
puede considerarse como una cuestión “técnica” (aunque incluso este aspecto está sujeto a 
interpretación emocional): características físicas, características culturales, personalidad, re-
laciones con el público, “reflexión” (el modo en el que los cuatro aspectos anteriores son 
transmitidos a los compradores) e “interiorización” (la relación entre la imagen de la compa-
ñía y la concepción del comprador sobre él mismo). Este mismo concepto puede ser aplica-
do a las imágenes de los países y las regiones como entidades corporativas. La tabla 2.3 
compara los elementos del prisma de identidad de las compañías y los países/regiones. 

Aspecto Compañía País 

Características físicas Habilidades, productos, tamaño, 
recursos, rendimiento, mercados 

Geografía, recursos, demografía, 
situación económica 

Características culturales Valores y mitos corporativos Historia, cultura, arte 

Personalidad Nombre, logotipo, marcas, 
símbolos visuales 

Nombre, bandera, personajes 
famosos, símbolos visuales 

Relaciones Con los empleados, los agentes, 
los competidores, el gobierno, 

los clientes y otros públicos 

Con las empresas y las 
organizaciones nacionales y 

extranjeras y con otros gobiernos  

Reflexión Imagen controlada transmitida a 
los clientes y a otros públicos 

Imagen controlada transmitida a 
los clientes extranjeros y a otros 

públicos 

Interiorización Grado en el que la compañía 
expresa la mentalidad de los 
clientes y de otros públicos 

Grado en el que el país/región 
expresa la mentalidad de los 
clientes y de otros públicos 

extranjeros 

 
Generalmente, aquellos consumidores mejor informados y que utilizan un mayor número de 
atributos para evaluar los países suelen tener imágenes más favorables de la mayoría de los 
países/regiones. Un conocimiento más complejo hace menos probable una visión etnocén-
trica de otros países. No obstante, resulta casi inevitable que los consumidores formen este-
reotipos sobre los países y las regiones [Erickson et al. (1984); Johansson et al. (1985); 
Lawrence et al. (1992); Roth y Romeo (1992)]. En la mayoría de los casos, estos estereoti-
pos se forman por necesidad, sin que el consumidor tenga contacto alguno con el país o la 
región en cuestión. Sin embargo, el problema no radica tanto en la formación de estos este-
reotipos como en si el individuo que emplea este tipo de simplificaciones es o no consciente 
de sus limitaciones al utilizarlos; en otras palabras, si se trata de estereotipos abiertos o ce-
rrados. 

Parece razonable suponer que, a medida que la imagen de un objeto (marca, empresa, país 
o región) se hace más compleja y en la medida en la que la audiencia es mayor (los clientes 
de una marca vs. los distintos públicos de una compañía vs. todo un país o región), el con-
trol sobre la imagen registrada se hace más difícil y resulta más probable que los componen-

Tabla 2.3 
Prisma de identidad de la 
compañía y del país 
Fuente: Graby (1993) 
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tes emocionales de la imagen tengan una influencia mayor sobre la formación de las actitu-
des y el comportamiento que los elementos racionales [Graby (1993)]. Por lo tanto, cabe 
pensar que la imagen del lugar de origen de un producto, entendido como una entidad 
corporativa, puede afectar a la imagen de marca del mismo modo que la imagen de la 
empresa. De hecho, dado que el conocimiento sobre las empresas extranjeras suele ser muy 
pobre y que las imágenes de los países y las regiones suelen ser bastante rígidas, puede 
suponerse que en los mercados extranjeros5 la imagen del lugar de origen de un producto 
puede suplantar a la propia imagen de la empresa. Este argumento es apoyado por algunos 
estudios que sugieren que el país de fabricación puede anular la imagen del productor en las 
evaluaciones de los productos por parte de los consumidores. Por ejemplo, Seaton y Vogel 
(1981) evaluaron las percepciones de los consumidores estadounidenses acerca de una 
serie de marcas de automóviles y observaron que el lugar de fabricación de las mismas 
(Alemania vs. los EE.UU.) tenía un impacto significativamente superior al de la empresa 
fabricante (Ford vs. Volkswagen). 

Naturalmente, como ocurre con las distintas marcas de una misma compañía, no todos los 
productos fabricados en determinado país o región tienen la misma imagen ni están influidos 
en la misma medida por la imagen de su lugar de origen (o por la de la compañía fabricante). 
Sin embargo, la imagen de la empresa o del lugar de origen suele transmitir ciertas caracte-
rísticas comunes que son percibidas como tales por los consumidores. Por ejemplo, el mo-
delo Golf es diferente al modelo Passat, pero ambos son automóviles Volkswagen y son, al 
igual que otros productos fabricados en el mismo país, promocionados como “Ingeniería 
Alemana”. 

En este sentido, Johansson (1989) sostiene que la información sobre el origen será útil si es 
percibida como elemento de predicción y puede utilizarse para reducir el riesgo mejorando la 
confianza de los consumidores en sus propios juicios. Así, por ejemplo, si los productos de 
un país tienen una calidad muy heterogénea, su imagen tendrá poca influencia. Por el contra-
rio, las imágenes de los países y las regiones serán más útiles para los consumidores si 
existen diferencias pronunciadas entre los productos fabricados en lugares diferentes 
[Papadopoulos et al. (1987)]. 
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Conclusiones 

En el presente capítulo se han revisado las principales aportaciones realizadas hasta la fecha 
en relación con el concepto de procedencia del producto y con la delimitación de su natura-
leza y de las dimensiones que lo componen. Dicha revisión nos ha permitido extraer las si-
guientes conclusiones: 

¡ La procedencia de un producto puede concebirse como una variable de imagen 
cuyo valor viene determinado por estereotipos y generalizaciones realizadas por 
los consumidores a partir de la información adquirida a través de sus experiencias 
previas, de los medios de comunicación, del proceso de socialización y de la in-
teracción con otros consumidores. Dichas generalizaciones simplifican el proceso 
de percepción y evaluación de los productos, por lo que pueden tener un profundo 
impacto sobre el comportamiento de compra de los consumidores. 

¡ A pesar de que la mayor parte de la literatura existente acerca de la imagen del lu-
gar de origen de los productos se centra en el estudio del impacto provocado por 
el país de origen, algunos autores sostienen que la investigación acerca de este 
fenómeno debe partir de una concepción amplia del concepto de procedencia, en 
el que se de cabida a la utilización de diferentes identificadores del origen relacio-
nados tanto con áreas geográficas supranacionales (i.e., continentes, áreas co-
merciales, etc.) como con áreas subnacionales (i.e., regiones, estados, provin-
cias, ciudades, etc.). 

¡ La imagen del lugar de origen de un producto es un concepto multidimensional 
compuesto por elementos cognitivos y afectivos acerca de dicho lugar, de sus 
habitantes, sus productos y sus características económicas, políticas y culturales. 

¡ Algunos autores han abordado el estudio de la imagen del lugar de origen a partir 
de su consideración como un concepto análogo al de entidad corporativa y de la 
adaptación de los conceptos tradicionalmente relacionados con la imagen de 
marca y de las empresas, con los que comparte importantes similitudes. 

Hasta aquí nos hemos limitado a describir y conceptualizar el fenómeno que constituye el 
objetivo central del presente estudio (i.e., la procedencia del producto). En el capítulo siguien-
te se revisan los trabajos más relevantes en relación con los efectos provocados por este 
atributo del producto sobre las evaluaciones y el comportamiento de los compradores. 
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Evaluación de los efectos 
provocados por la 
procedencia del producto 

Introducción 

Samiee (1994) se refiere a los efectos del origen del producto como cualquier influencia, pre-
juicio, predisposición, inclinación, sesgo o predilección sostenida por los consumidores y 
provocada por el origen asociado con el producto o el servicio en cuestión. En este sentido, 
se ha llevado a cabo un considerable esfuerzo para determinar si el origen de los productos 
afecta o no a las evaluaciones y al comportamiento de los consumidores. 

En el presente capítulo se presentan los resultados de los trabajos más destacados en rela-
ción con los efectos provocados por la procedencia de los productos. Estos trabajos han si-
do clasificados en función de un serie de criterios que nos permiten exponer de forma siste-
mática las conclusiones alcanzadas al respecto. Así, en un primer nivel, los distintos estudios 
revisados han sido agrupados atendiendo a la perspectiva adoptada en relación con el núme-
ro de países asociados con el origen del producto, distinguiéndose entre aquellos que adop-
tan una perspectiva uni-nacional (i.e., un solo país de origen) y aquellos que parten de una 
visión multi-nacional del origen del producto (i.e., múltiples países de origen). 

En segundo lugar, se distingue entre aquellos trabajos basados en una concepción unidi-
mensional de la imagen del país de origen y aquellos otros que consideran la imagen del país 
de origen como un concepto multidimensional. Por último, los estudios revisados han sido 
clasificados en función de la metodología de investigación empleada, diferenciándose entre 
los que adoptan un enfoque uni-atributo y los que emplean un enfoque multi-atributo. Este 
último criterio de clasificación hace referencia al número de atributos del producto (además 
de su procedencia) sobre los que los consumidores entrevistados reciben información antes 
de expresar sus actitudes y/o intenciones de compra sobre el mismo. 

Capítulo 
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Evaluación de los efectos 
provocados por la procedencia de 
los productos uni-nacionales 

Los estudios revisados en esta sección se basan en el supuesto de que el origen de un pro-
ducto es único. Es decir, en ellos no se considera la posibilidad de que un producto pueda 
ser concebido, diseñado, fabricado y ensamblado en países distintos, de que el país de ori-
gen de la marca o de la empresa fabricante no coincida con el país en el que el producto ha 
sido fabricado. En definitiva, en estos trabajos no se admite la posibilidad de que un producto 
pueda ser asociado con orígenes distintos. 

Partiendo de esta visión, en la mayor parte de estos trabajos se pide a los individuos entre-
vistados que expresen sus percepciones, sus juicios, sus actitudes y/o sus preferencias res-
pecto a los productos de determinados países, a determinadas categorías de productos pro-
cedentes de determinados países o a ciertos productos concretos asociados con determi-
nado país.  

1. Estudios sobre los efectos del país de origen basados 
en una perspectiva unidimensional 

En este apartado se revisan una serie de trabajos en los que se investigan los efectos provo-
cados por la procedencia nacional de los productos partiendo de una visión uni-dimensional 
de este concepto. La mayor parte de estos estudios simplemente conciben el origen de un 
producto como una variable categórica que puede tomar tantos valores como países, regio-
nes, o lugares geográficos quieran distinguirse. En el mejor de los casos, algunos estudios 
consideran que la influencia del origen del producto viene provocada por imagen asociada a 
dicho origen, si bien no admiten la posibilidad de que dicha imagen esté compuesta por múl-
tiples dimensiones y se limitan a distinguir entre orígenes con una imagen favorable y oríge-
nes con una imagen desfavorable. 

A la vista de las conclusiones expuestas en el capítulo anterior, este enfoque de investigación 
limita considerablemente el conocimiento de las razones reales que subyacen a los efectos 
provocados por la procedencia de un producto, y restringe las posibilidades de aplicación de 
los resultados de estos trabajos en la definición de estrategias de márketing, No obstante, 
dichos trabajos nos ofrecen un primer acercamiento al fenómeno e indican de forma bastan-
te consistente que las percepciones, las actitudes y el comportamiento de los consumidores 
respecto a los productos se ven a menudo afectadas por la procedencia de los mismos. 
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1.1. Estudios basados en un enfoque uni-atributo 

En este grupo se engloban los estudios más sencillos sobre los efectos del país de origen. 
En ellos, sólo se ofrece a los entrevistados información sobre la procedencia de los produc-
tos y se les pide que evalúen su calidad o que expresen su intención de compra respecto a 
los mismos. En la mayoría de los estudios encuadrados en esta corriente de investigación se 
miden los efectos del país de origen sobre la calidad de los productos. Además, en muchos 
casos estos estudios se muestran evidencias de un sesgo positivo hacia los productos na-
cionales y de un estereotipo negativo hacia los extranjeros. 

Schooler (1965) fue el primero en identificar los efectos provocados por país de origen de un 
producto en las evaluaciones acerca de su calidad. Concretamente, pidió a 200 estudiantes 
guatemaltecos que evaluaran la calidad de zumos de frutas y muestras de tela supuestamen-
te fabricadas en Guatemala, México, Costa Rica y El Salvador. Los resultados del diseño ex-
perimental 2x2 (país y producto) permitieron identificar un efecto principal significativo pro-
vocado por el país, mostrando una fuerte preferencia por los productos nacionales sobre los 
extranjeros. Los individuos entrevistados mostraron un sesgo en contra de los productos 
procedentes de los países menos desarrollados que les llevaba a realizar evaluaciones más 
desfavorables de los productos procedentes de El Salvador y Costa Rica, que de los produc-
tos nacionales o mejicanos. Además, se observó que esta tendencia estaba relacionada con 
una actitud negativa general hacia los habitantes de los dos primeros países. 

Reierson (1967), empleó dos muestras de estudiantes de otras tantas universidades esta-
dounidenses para analizar los efectos del país de origen sobre las valoraciones de la calidad 
de los productos. Este investigador pidió a los sujetos entrevistados que valoraran la calidad 
general de los productos procedentes de diez países desarrollados, la capacidad de dichos 
países de producir productos pertenecientes a tres categorías (bienes mecánicos, productos 
de moda y productos alimenticios) y la calidad de determinados productos (chocolatinas, 
zapatos, muebles, aparatos electrónicos, electrodomésticos y alimentos) procedentes de ca-
da uno de los países considerados. Ello le permitió observar diferencias significativas entre 
las evaluaciones correspondientes a los productos procedentes de los distintos países, tanto 
para los productos en general como para cada una de las tres categorías de productos. 

Schooler y Sunoo (1969) y Schooler (1971) introdujeron una variante en relación con los 
estudios anteriores, estudiando el efecto del atributo “región mundial6“ sobre la valoración de 
la calidad del producto. En el primero de estos estudios sus autores se propusieron demos-
trar que las evaluaciones de los consumidores estadounidenses no estaban sesgadas contra 
los productos extranjeros. Para ello, pidieron a los individuos entrevistados que evaluaran la 
calidad de dos productos tangibles. En todos los casos se empleaban productos idénticos en 
todos sus aspectos excepto por las etiquetas en las que se indicaba la región en la que habí-
an sido producidos (África, Asia, América del Sur y Europa Occidental). Al contrario que en 
algunos estudios previos, estos autores no encontraron diferencias significativas entre las 
valoraciones realizadas por los sujetos acerca de los productos fabricados en las distintas 
regiones consideradas. Es decir, los resultados de este estudio no mostraron evidencia algu-
na de la existencia de sesgos contra los productos etiquetados regionalmente. Esto les llevó 
a sostener que el “etiquetado regional” (i.e., “Made in Asia” o “Made in América”) podría re-
sultar una vía aceptable para reducir el sesgo intraregional hacia los productos. 
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Schooler (1971) pidió a una muestra de consumidores que evaluaran la calidad de una serie 
de descripciones intangibles de productos. Dichas descripciones incluían referencias a una 
región de origen (África, Asia, Sudamérica, Norteamérica y Europa Occidental) o a países 
concretos (EE.UU., Alemania Occidental, Checoslovaquia, Chile, India y Nigeria). Al contrario 
que en su estudio anterior, en este caso sí encontró diferencias significativas en las valora-
ciones de los productos procedentes de distintas regiones y de distintos países. Se hallaron 
pautas diferentes de valoración entre las tres categorías de productos tanto al nivel de regio-
nes como de países. A partir de estos resultados, podría deducirse que el país de origen in-
fluye en las evaluaciones de descripciones intangibles de productos y que, sin embargo, 
cuando se da a los individuos entrevistados la oportunidad de inspeccionar físicamente pro-
ductos que son similares en todos sus aspectos excepto en su país de origen, éste tiene po-
co o ningún efecto en la evaluación de la calidad. 

En un estudio relacionado con el anterior, Gaedeke (1973) analizó las diferencias en las acti-
tudes de los consumidores hacia los productos fabricados en los EE.UU. y en una serie de 
países en vías de desarrollo (Filipinas, Hong Kong, Argentina, Brasil, Taiwán, Méjico, Corea 
del Sur, India, Singapur, Turquía e Indonesia). En dicho estudio se pidió a los sujetos partici-
pantes que expresaran su opinión acerca de la calidad de los productos importados en gene-
ral, de la calidad de dos categorías de productos importadas a gran escala desde países en 
vías de desarrollo (alimentos, productos textiles y productos electrónicos), y de la calidad de 
productos concretos (chaquetas de piel, camisas, televisores, juguetes y carne de ternera) 
procedentes de cada uno de los países objeto de estudio. Los tests realizados mostraron que 
las valoraciones correspondientes a los productos estadounidenses, tanto a nivel general 
como de categorías concretas, eran significativamente más favorables que las correspon-
dientes a los productos fabricados en los países en vías de desarrollo considerados. Pode-
mos decir que este autor extendió considerablemente el ámbito de estudio de los efectos del 
país de origen al investigar las actitudes de los consumidores estadounidenses hacia los 
productos fabricados en algunos países en vías de desarrollo. Así, descubrió que, en algunos 
casos, la información referente el país de origen de un producto tiene una influencia sustan-
cial sobre las valoraciones de la calidad del mismo cuando ésta no era conocida previamente 
por los individuos entrevistados. Además concluyó que la imagen de calidad de los produc-
tos fabricados en los países en vías de desarrollo es mucho más favorable que lo que gene-
ralmente se había asumido.  

Dornoff et al. (1974) examinaron las percepciones de los consumidores hacia los productos 
importados para conocer si éstas diferían en función del país de procedencia o del tipo de 
producto. Los países considerados fueron EE.UU., Francia, Alemania y Japón. Las categorías 
de productos analizadas fueron productos mecánicos, productos de alimentación, ropa y 
equipos electrónicos. Los resultados de este estudio permitieron llegar a la conclusión de 
que existen diferencias entre las percepciones respecto a los productos fabricados en distin-
tos países, tanto en términos globales como en relación con determinadas categorías de 
productos. 

Darling y Kraft (1977) investigaron el impacto de la etiqueta “Made in” sobre las actitudes de 
los consumidores finlandeses hacia los productos procedentes de ciertos países: Suecia, 
Alemania Occidental, Reino Unido, Francia, los EE.UU., Japón y Rusia. Una vez más, los re-
sultados de este estudio apoyaban la hipótesis de que el conocimiento del país de origen del 
producto afecta a las actitudes de los consumidores hacia el mismo. 
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Wall y Heslop (1986) realizaron más de 900 entrevistas en otros tantos hogares para deter-
minar si los consumidores canadienses evaluaban más favorablemente la calidad de los 
productos nacionales que la de los productos extranjeros. Pidieron a los individuos entrevis-
tados que evaluaran los productos canadienses en general (sin especificar una categoría de 
productos concreta) así como los productos procedentes de otros 18 países (Japón, Alema-
nia, EE.UU., Suecia, Francia, Italia, Checoslovaquia, España, Hungría, U.R.S.S., Brasil, Ru-
manía, China, Hong Kong, Corea del Sur, Filipinas, Singapur, Taiwán). También les pidieron 
que realizaran valoraciones de ocho categorías concretas de productos fabricados en Cana-
dá y en cada uno de los restantes países considerados. Los resultados mostraron que, para 
productos en general, las valoraciones realizadas acerca de los productos canadienses no 
diferían significativamente de las de los productos estadounidenses, japoneses o alemanes. 
Sin embargo, estas valoraciones sí fueron mejores que las de los productos procedentes de 
los quince países restantes. En cuanto a las valoraciones realizadas sobre categorías de pro-
ductos concretas, los resultados mostraban la inexistencia de diferencias significativas para 
algunas de dichas categorías entre los productos canadienses y los del resto de los países 
considerados. Sin embargo, para algunas otras categorías, los productos canadienses fue-
ron valorados más favorablemente o más desfavorablemente que los de demás países, de-
pendiendo de la categoría y del país de origen de los productos con los que se compararan. 
Aunque estos investigadores encontraron ciertas evidencias de la preferencia de los consu-
midores canadienses por los productos de su país, los resultados de su trabajo sugieren que 
los efectos del país de origen están determinados por la categoría de producto en cuestión. 

Brown et al. (1987) realizaron un estudio empírico con el objetivo de evaluar y comparar las 
actitudes de los consumidores estadounidenses hacia los automóviles procedentes de 4 paí-
ses europeos (Alemania, Inglaterra, Francia y Yugoslavia), Japón y los Estados Unidos, y su-
gerir algunas estrategias para la comercialización de coches extranjeros en los EE.UU. Para 
ello llevaron a cabo una encuesta entre 249 estudiantes estadounidenses, a quienes pidieron 
que evaluaran los automóviles procedentes de los países citados anteriormente en relación 
con los 6 atributos que, según los resultados de un pre-test, eran considerados como los 
más importantes en el momento de elegir un modelo de automóvil. Estos atributos eran: ace-
leración, consumo, seguridad, fiabilidad, diseño y acabado. Además, midieron las actitudes 
de los entrevistados acerca de la carestía de un coche producido en cada uno de dichos paí-
ses. Los resultados de este estudio indicaban que los consumidores estadounidenses tenían 
unas actitudes muy favorables hacia los automóviles fabricados en algunos países y unas 
actitudes menos favorables hacia los procedentes de algunos otros. Además, los coches 
nacionales eran considerados en un nivel medio. Estos resultados no apoyan ni contradicen 
de forma clara las conclusiones alcanzadas por Baumgartner y Jolibert (1978), según las 
cuales los consumidores tienden a tener una predisposición positiva hacia los productos na-
cionales y una negativa hacia los procedentes del extranjero. 

Entre otros resultados, Brown et al. (1987) observaron que los automóviles fabricados en 
Alemania recibían las mayores puntuaciones respecto a 4 de los 6 atributos evaluados (ace-
leración, seguridad, diseño y acabado), mientras que los japoneses obtenían las mayores 
puntuaciones en las dos dimensiones restantes (consumo y fiabilidad). Este resultado indica 
que el país de origen afecta de forma distinta a las valoraciones que los consumidores hacen 
de los distintos atributos de los productos. Es decir, los estereotipos de los consumidores 
respecto a los distintos países predisponen a los consumidores a realizar valoraciones espe-
cialmente favorables de ciertos atributos de un producto fabricado en determinado país, y a 
valorar de forma especialmente desfavorable algunos otros atributos del mismo. 
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Como hemos comentado anteriormente, la mayoría de los estudios sobre los efectos del ori-
gen de los productos se basan en encuestas en las que se pide a los entrevistados que eva-
lúen los productos de su propio país en relación con los productos extranjeros, siendo ade-
más muy escasos los estudios en los que se solicita las evaluaciones de los consumidores 
en más de una ocasión. Sin duda, esto limita considerablemente la posibilidad de analizar los 
posibles efectos inducidos por las actividades de marketing llevadas a cabo por las de las 
empresas sobre la imagen de los productos de un país. Por esta razón, Darling y Wood 
(1990) diseñaron un estudio con el que pretendían examinar empíricamente los cambios 
producidos en las percepciones y las preferencias de los consumidores finlandeses en rela-
ción con los productos estadounidenses y japoneses. Se trataba de conocer cómo los pro-
ductos y los esfuerzos de márketing de estos dos países habían logrado modificar las per-
cepciones de los consumidores finlandeses durante el período comprendido entre 1975 y 
1985. Los resultados del estudio llevaron a sus autores a concluir que las percepciones de 
los consumidores finlandeses acerca de los productos7 y las prácticas de márketing8 de las 
empresas japonesas habían mejorado en relación con las percepciones acerca de empresas 
estadounidenses. Paralelamente, comprobaron que la preferencia9 de los consumidores fin-
landeses por los productos japoneses había aumentado en los últimos años del estudio. 

Smith (1993) exploró las reacciones de los consumidores estadounidenses a los productos 
fabricados en países en vías de desarrollo y etiquetados regionalmente (e.g., “Made in Asia” 
o “Made in Latinamerica”). Este autor parte de la hipótesis de que las imágenes de los países 
suelen estar mejor definidas en la mente de los consumidores que la imagen de las regiones. 
Más precisamente, supone que la correlación existente entre los componentes cognitivos, 
afectivos y comportamentales de las imágenes de los países es mayor que la existente entre 
los componentes de la imagen de las regiones. De ser cierto, este supuesto implicaría que 
las imágenes de las regiones darían lugar a actitudes menos intensas que las generadas por 
las imágenes de los países que componen dichas regiones. En otras palabras, la ausencia de 
una imagen claramente definida haría menos probable el desarrollo de sesgos negativos en 
contra de los productos etiquetados regionalmente.  

Para contrastar sus hipótesis, Smith (1993) diseñó un experimento en el que se mostraban a 
los entrevistados una muestra de tela y un vaso etiquetados como fabricados en África, Asia, 
Latinoamérica y Europa Occidental. La imagen de los productos fue evaluada mediante la 
escala de diferenciales semánticos de 10 ítems utilizada por Schooler y Sunoo (1969). Los 
resultados de los análisis mostraron que, en general, la región de procedencia no provocaba 
diferencias significativas en las valoraciones de los productos (salvo para 4 atributos de la 
muestra de tela). Además, se comprobó que Asia obtenía mejores valoraciones que Europa 
Occidental para 4 de los 10 ítems con los que se evaluaba la muestra de tela. Este resultado 
podría ser una consecuencia de la fuerte asociación existente entre la imagen de Asia y la 
imagen de Japón para los consumidores estadounidenses. Además, los productos africanos 
y latinoamericanos obtuvieron valoraciones similares a los productos europeos. Todo ello 
sugiere que esta forma de etiquetado podría constituir una buena forma de evitar los prejui-
cios negativos de los consumidores occidentales en contra de los productos fabricados en 
los países menos desarrollados. 

Schweiger et al. (1995) analizaron las percepciones de los consumidores acerca de la cali-
dad de los productos etiquetados como “made in Europe” y las compararon con las corres-
pondientes a los productos “made in USA” y “made in Japan”. Los resultados de este estu-
dio pusieron de relieve que las percepciones acerca de la calidad de los productos europeos 
son comparables a las correspondientes a sus competidores estadounidenses y japoneses. 
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El trabajo realizado por Chakraborty et al. (1996) contribuye a la extensión de la literatura so-
bre los efectos del país de origen investigando sus consecuencias sobre la compra de imita-
ciones. Estos autores sostienen que tanto el país de fabricación de la imitación como el país 
de origen del producto original pueden afectar a las evaluaciones de los consumidores sobre 
la calidad de la imitación, así como al riesgo percibido asociado a su compra. Los estudios 
precedentes habían demostrado que el país de origen tiene un efecto directo sobre las eva-
luaciones de los consumidores (i.e., que el país de origen de un producto influye en las eva-
luaciones de los consumidores acerca de dicho producto), mientras que este trabajo de-
muestra que el país de origen puede también tener un efecto indirecto (i.e., que el país de 
origen del producto imitado puede afectar a las evaluaciones de los consumidores acerca de 
las imitaciones). Además, este estudio demuestra que el país de origen tiene un efecto com-
plejo sobre las evaluaciones de los consumidores y que éstos se producen a través de su 
interacción con el etnocentrismo del consumidor10. 

Bhuian (1997) llevó a cabo un estudio con el objetivo de evaluar las actitudes de los consu-
midores saudíes hacia los productos procedentes de los EE.UU., Japón, Alemania, Italia, el 
Reino Unido y Francia y hacia las actividades de márketing asociadas a dichos productos. 
Hay que destacar que en este trabajo se midieron las actitudes hacia el conjunto de los pro-
ductos procedentes de los países considerados y no las actitudes hacia determinados pro-
ductos. Los resultados de sus análisis revelaron la existencia de diferencias entre las valora-
ciones correspondientes a los seis países, entre los que Japón y los EE.UU. obtuvieron las 
calificaciones más favorables respecto a todos los aspectos valorados. Además, se com-
probó que estas actitudes favorables hacia los productos y las prácticas de márketing de las 
empresas japonesas y estadounidenses se traducían en una fuerte preferencia de compra 
por dichos productos. 

Leonidou et al. (1999) investigaron las percepciones de los consumidores búlgaros acerca 
de los productos procedentes de cinco países del Pacífico Asiático. Los resultados de este 
estudio muestran que los consumidores búlgaros prefieren los productos japoneses a los del 
resto de los países considerados, mientras que los productos fabricados en India reciben las 
valoraciones más desfavorables. 

Kaynak et al. (2000) estudiaron las percepciones de los consumidores residentes en Ban-
gladesh acerca de la calidad de los productos fabricados en nueve países y las compararon 
con las percepciones acerca de los productos de fabricación nacional. Los resultados de es-
te trabajo muestran que los individuos entrevistados preferían claramente los productos oc-
cidentales, auque existían diferencias importantes entre las percepciones acerca de determi-
nadas categorías de productos. 

1.2. Estudios basados en un enfoque multi-atributo 

Recientemente, algunos autores han comenzado a evaluar los efectos del país de origen en 
un contexto contexto multi-atributo. En ellos, el país de origen es presentado entre un conjun-
to de atributos a partir de los cuales los entrevistados deben de evaluar los productos que se 
les presentan. Por ejemplo, varios estudios han medido el impacto del país de origen sobre 
las evaluaciones de la calidad del producto en situaciones en las que, además de informa-
ción sobre el país de origen del producto, se ofrecía información sobre su marca y su precio. 
Algunos autores han analizado incluso la interacción entre los distintos atributos considera-
dos. 
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La mayor parte de los trabajos encuadrados dentro de esta corriente asumen los postulados 
de Bilkey y Nes (1982), quienes sugirieron que, dado que los consumidores evalúan los pro-
ductos a partir de sus percepciones acerca de sus diferentes atributos intrínsecos (sabor, 
diseño, rendimiento) y extrínsecos (precio, marca, garantía, país de origen), la utilización de 
un enfoque uni-atributo hace muy difícil estimar correctamente el verdadero tamaño del efec-
to provocado por el país de origen y no permite conocer si dicho efecto puede o no verse 
neutralizado por el de otros atributos del producto. Por otra parte, algunos autores sostienen 
que la investigación de los efectos del país de origen en un contexto uni-atributo puede dar 
lugar a una exageración de los efectos provocados por este atributo del producto [Johansson 
et al. (1985)]. En el capítulo dedicado a la revisión de los aspectos metodológicos relaciona-
dos con la investigación de los efectos de la procedencia del producto abordaremos más 
detenidamente este debate sobre la conveniencia de los diseños uni- y multi-atributo. 

El primer estudio desarrollado bajo este enfoque multi-atributo fue presentado por Schooler y 
Wildt (1968). Estos autores evaluaron la elasticidad del sesgo hacia los productos extranje-
ros11 para demostrar cómo un estereotipo negativo hacia un país puede ser compensado 
ofreciendo los productos procedentes del mismo a un precio menor que el de los productos 
nacionales. Específicamente, midieron dos variables dependientes, la valoración de la calidad 
del producto y la disposición respecto a su compra, dentro de un diseño experimental intra-
sujetos. Para ello se presentó a 236 estudiantes universitarios una serie de piezas de cristale-
ría idénticas, que únicamente diferían en la etiqueta que informaba sobre su supuesta proce-
dencia (Japón o los EE.UU.). Posteriormente se les pidió que evaluaran la calidad de los ob-
jetos presentados. Las valoraciones medias de los productos estadounidenses resultaron ser 
significativamente superiores a las de los productos japoneses para el conjunto de la mues-
tra. Hasta este punto, el experimento consistía en un estudio uni-atributo que demostraba la 
existencia de un sesgo positivo respecto a la valoración de los productos domésticos y de un 
sesgo negativo en contra de los productos fabricados en el extranjero. 

Entonces se les ofreció información sobre un segundo atributo: el precio. El precio del pro-
ducto estadounidense permanecía invariable para el conjunto de la muestra, si bien ésta fue 
dividida en seis grupos de individuos a los que se les presentó un precio diferente para el 
producto japonés. En esta situación, se pidió a los individuos entrevistados que realizaran 
una segunda valoración de la calidad de los productos. El análisis de los resultados demostró 
que las valoraciones de la calidad de los productos permanecían invariables en relación con 
la primera valoración realizada, lo que demostraba que los diferenciales de precio no tenían 
efecto alguno sobre las valoraciones de la calidad. Sin embargo, la disposición a comprar el 
producto japonés se vio incrementada a medida que su precio descendía entre los distintos 
grupos de tratamiento. Por lo tanto, los autores sugirieron que los incentivos en precio pue-
den ser empleados para contrarrestar un estereotipo negativo hacia el país de origen del pro-
ducto. 

Nes (1981) llevó a cabo un estudio experimental en el que evaluaba el impacto relativo de la 
información sobre el país de origen y otros atributos del producto. Se presentó a los encues-
tados una serie de productos reales etiquetados con distintas combinaciones de marcas y 
países de origen. El principal interés del autor era determinar el impacto del nivel de desarro-
llo económico del país de origen y del conocimiento de las marcas sobre las percepciones 
acerca del riesgo de la compra y la calidad del producto. Así comprobó que la calidad perci-
bida de los productos fabricados en países en desarrollo era menor y el riesgo asociado a 
los mismos mayor. Además observó que la calidad percibida de los productos de marcas 
conocidas era mayor y el riesgo asociado a los mismos menor. En conjunto, este estudio 
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demostraba que las evaluaciones negativas asociadas a los productos fabricados en países 
menos desarrollados no eran contrarrestadas por un nombre de marca conocido y que la 
marca explicaba una proporción de la varianza de las evaluaciones de los productos mayor 
que el país de origen. 

Kaynak y Cavusgil (1983) estudiaron las percepciones de los consumidores acerca de 
distintas categorías de productos procedentes de 25 países. Así encontraron que los 
individuos entrevistados mantenían actitudes positivas hacia los productos fabricados en su 
propio país. Sin embargo, estos mismos individuos se decantaban por los productos 
extranjeros cuando las consideraciones relativas a su calidad y precio eran suficientemente 
favorables. Es decir, observaron que los consumidores pueden no aceptar productos 
nacionales de peor calidad cuando pueden acceder a productos extranjeros de una calidad 
superior. Estos autores concluyeron que las actitudes de los consumidores hacia los 
productos extranjeros varían significativamente según la clase de producto. 

Schellinck (1986) midió el valor predictivo y el valor de confianza de varios atributos extrín-
secos, lo que le permitió descubrir que algunos atributos extrínsecos como el país de origen, 
la cuota de mercado estimada, el establecimiento en el que el producto es vendido y los tes-
timonios de otros usuarios poseen un alto valor de confianza, mientras que los atributos in-
trínsecos relacionados con las características específicas del producto (p. ej., rango de ajus-
te de la velocidad de disparo en el caso de las cámaras fotográficas) presentan un mayor va-
lor predictivo. En lo relativo al país de origen, este autor observó que el país de origen tenía el 
valor predictivo más bajo y el mayor valor de confianza de cuantos atributos fueron conside-
rados. También comprobó que el país de origen era el atributo del producto menos utilizado 
en la evaluación y la elección de un producto. El deseo de comprar un producto de fabrica-
ción nacional y la existencia de ciertos prejuicios contra ciertos países se encuentran entre 
las principales razones ofrecidas por los entrevistados para hacer uso de la información rela-
tiva al país de origen de los productos,  

Schooler et al. (1987) evaluaron el impacto de varias combinaciones de precio, garantía y 
nivel de respaldo por parte de terceras personas en el desarrollo de las estrategias de márke-
ting destinadas a contrarrestar los prejuicios de los consumidores contra los productos ex-
tranjeros. Así encontraron que la garantía del producto tiene un impacto especialmente fuerte 
sobre la elección entre un producto nacional y otro extranjero. En esta misma línea de traba-
jo, Ettenson et al. (1988) llevaron a cabo un análisis conjunto en el que manipulaban algunas 
características del producto objeto de estudio (prendas de vestir) tales como su precio, su 
país de origen (República Popular China vs. Los EE.UU.), su marca, su diseño y su contenido 
de fibra. De este modo se pretendía evaluar el impacto relativo de estos atributos sobre las 
preferencias de los consumidores. Los resultados del análisis revelaron que el contenido de 
fibra y el precio eran más importantes para los consumidores que el país de origen. Este es-
tudio se repitió tras la realización de la campaña “Made in the USA”, ofreciendo los mismos 
resultados. 

Algunos estudios han extendido los trabajos iniciales de Reierson (1967), quien sugirió que 
las imágenes de los productos extranjeros pueden ser mejoradas mediante la utilización de 
material promocional o mediante la asociación del producto con un distribuidor prestigioso. 
Concretamente, Chao (1989a) integró el país de origen, el precio y las condiciones de distri-
bución del producto en un estudio en el que se evaluaba la credibilidad percibida de las afir-
maciones relativas a los atributos de los productos electrónicos de consumo. Los resultados 
de este estudio revelaron que tanto los efectos principales como los efectos interacción va-
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riaban dependiendo del tipo de producto. Además, se comprobó que las afirmaciones relati-
vas a ciertos atributos de los productos extranjeros eran percibidas como más creíbles 
cuando éstos se distribuían a través de un minorista local de prestigio. 

Wall et al. (1991) llevaron a cabo una comprobación experimental del efecto del conocimien-
to del país de origen sobre las evaluaciones de los consumidores acerca de la calidad del 
producto, del riesgo de la compra, del valor percibido y de la probabilidad de compra de tres 
categorías de productos, en un contexto multi-producto y multi-atributo. El objetivo de este 
trabajo era determinar la importancia atribuida por los consumidores a la información relativa 
al país de origen de los productos. Este trabajo forma parte de una investigación más amplia 
cuyos resultados aparecen en diferentes trabajos [Heslop et al. (1987a); Liefeld et al. (1988); 
Wall et al. (1989a)]. 

Los productos empleados en el experimento fueron: una camisa polo, una cartera de piel y 
un teléfono. La camisa polo representa a los productos de compra frecuente, de duración 
media, con los que se está generalmente bastante familiarizado y para los que la calidad es 
fácilmente evaluable de forma visual. La cartera ejemplifica un producto de riesgo medio, in-
frecuentemente adquirido, de duración media y cuya valoración resulta algo más compleja 
(visualmente). El teléfono representa un producto duradero de cierta complejidad, difícil de 
evaluar técnicamente, arriesgado y que puede afectar a la prestación de un servicio impor-
tante. Los productos sometidos a evaluación eran idénticos excepto en su etiquetado, de 
forma que se pudieran aplicar los distintos tratamientos. El diseño experimental era el resul-
tado de la combinación de 3 países de origen (dos desarrollados y uno en vías de desarro-
llo), dos niveles de marca (conocida vs. desconocida) y dos niveles de precio (alto vs. bajo). 

Los datos obtenidos fueron analizados mediante un modelo ANCOVA diseñado para cada 
uno de los tres productos y para cada una de las 4 variables dependientes: calidad percibida, 
riesgo percibido, valor percibido y probabilidad de compra. Todos los modelos ANCOVA in-
cluían 4 variables de clasificación: país de origen, marca, precio y sexo. Las 6 covarianzas 
empleadas fueron: edad, nivel educativo, autovaloración de la capacidad para juzgar los pro-
ductos, renta familiar, número de viajes fuera de Canadá y número de viajes fuera de Nor-
teamérica. Se incluyeron también 3 interacciones: país de origen-marca, país de origen-
precio y marca-precio. 

El análisis de los doce modelos planteados reveló que once de ellos eran significativos. No 
obstante, las variables objeto de manipulación en el estudio (país, precio y marca) no siem-
pre eran las responsables de la capacidad explicativa de los modelos. Concretamente, el país 
de origen tenía un efecto significativo en 4 de los 12 modelos, el precio en 4 y la marca en 3. 
Además, solamente se halló un efecto interacción significativo (marca x país de origen). 
Respecto a los efectos provocados por los 3 tipos de información incluida en las etiquetas, 
se comprobó que el país de origen tenía un efecto significativo sobre las valoraciones de ca-
lidad de los 3 productos así como en la de la probabilidad de comprar la camisa. En todos 
los casos, los productos fabricados en los países en vías de desarrollo obtuvieron las pun-
tuaciones de calidad más bajas mientras que los fabricados en países desarrollados obtuvie-
ron las puntuaciones más altas. La probabilidad de comprar la camisa era también menor en 
el caso del país en desarrollo. 

En general, estos resultados muestran que los consumidores suelen ser más favorables a 
aquellos productos de bajo precio y marca bien conocida procedentes de un país con una 
buena reputación (un resultado esperado), si bien esto no ocurre en todas las combinacio-
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nes precio-marca-país de origen. Además, se comprueba que el atributo extrínseco “país de 
origen” está relacionado con las evaluaciones sobre la calidad de los productos, aunque pa-
rece no tener efecto alguno sobre las valoraciones de la probabilidad de compra. Finalmente, 
la interacción del país de origen y la marca indica que las marcas desconocidas se ven favo-
recidas únicamente en el caso de países con gran reputación y no en los de escasa reputa-
ción. Según el autor de este trabajo, es posible que la marca y el país de origen sean em-
pleados como garantías de satisfacción que ayudan al consumidor en su elección. 

Ahmed et al. (1993) llevaron a cabo un estudio cuyo principal objetivo era explorar la efecti-
vidad de las estrategias de marca, precio y servicio en el ámbito de las decisiones de pro-
ducción y márketing global en tres países de origen, utilizando variables demográficas como 
criterios de segmentación. Es decir, se trataba de analizar la relación existente entre los efec-
tos del país de origen y las estrategias de marca, precio y servicio.  

Previamente, Chao (1989a) había realizado un estudio similar en los EE.UU. utilizando pro-
ductos electrónicos y Heslop et al. (1988) habían diseñado un estudio multi-atributo centra-
do en las evaluaciones de los consumidores canadienses acerca de los productos de con-
sumo. Sin embargo, los resultados de estos dos trabajos habían sido bastante contradicto-
rios, ya que Chao (1989a) había observado que el país de origen tenía un impacto sustancial 
sobre las decisiones de compra, mientras que Heslop et al. (1988) habían llegado a conclu-
siones opuestas.  

A la vista de estos resultados, Ahmed et al. (1993) emprendieron su trabajo partiendo de una 
serie de hipótesis acerca de la relación existente entre los efectos del país de origen y las es-
trategias de marca, precio y servicio. Estos autores sostienen que las percepciones de los 
consumidores respecto a los productos fabricados en los países en vías de desarrollo podrí-
an mejorarse asociándolos a una marca conocida. Por otra parte, la calidad del servicio y el 
precio son otras dos características importantes del producto, por lo que también podrían 
utilizarse para contrarrestar el efecto negativo del país de origen. En este sentido, plantean la 
hipótesis de que las percepciones sobre lo apropiado de la adquisición de un automóvil, se-
rán más favorables cuando dicho automóvil esté apoyado por un buen servicio y cuanto más 
bajo sea su precio. Además, el hecho de que sea necesario realizar alguna concesión en el 
precio para compensar la imagen desfavorable de un producto sugiere la posible existencia 
de un efecto interacción del precio con la marca y el país de origen. Análogamente, el hecho 
de que las actitudes del consumidor puedan mejorarse asociando el producto con una marca 
prestigiosa lleva a pensar en la existencia de un efecto interacción de la marca y el país de 
origen.  

Para contrastar empíricamente estas hipótesis, Ahmed et al. (1993) idearon un diseño facto-
rial fraccional en el que se consideraban algunas de las posibles combinaciones de 3 marcas 
de automóviles (Toyota, Ford y Lada),  3 países de origen (Canadá, Japón y Filipinas), 3 nive-
les de precio y 3 niveles de calidad de servicio. El análisis de los datos obtenidos llevó a es-
tos autores a admitir gran parte de sus hipótesis. Concretamente, Filipinas fue considerado 
por los entrevistados como un país de origen menos deseable que Japón y Canadá, como 
cabía esperar dado su menor nivel de desarrollo económico. Además, comprobaron que la 
marca, el país de origen y el nivel de calidad del servicio tenían un efecto significativo sobre 
las evaluaciones de los entrevistados acerca de los distintos perfiles, si bien el efecto del 
precio resultó ser despreciable. Estos resultados apoyaban parcialmente las conclusiones 
alcanzadas por Chao (1989a). Concretamente ambos estudios coincidían en la significación 
de los efectos provocados por la marca y el país de origen, aunque no en la intensidad relati-
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va de tales efectos. Para Chao (1989a) el país de origen tiene un efecto mayor que la marca, 
mientras para Ahmed et al. (1993) la marca constituye el atributo más importante. Por otra 
parte, se observó un efecto interacción significativo entre el precio y el país de origen y entre 
el país de origen y la marca, aunque no entre el precio y la marca, lo que de nuevo coincide 
con los resultados alcanzados por Chao (1989a). 

Liefeld y Wall (1993) diseñaron un estudio con el que pretendían mejorar el planteamiento de 
las investigaciones previas incluyendo la elección del producto como medida dependiente en 
un diseño experimental multi-atributo, junto con las medidas del valor y la calidad percibida. 
Para ello emplearon una metodología de seguimiento del uso de la información, con la que 
obtuvieron medidas de la atención prestada por los consumidores a los atributos extrínsecos 
de los productos a lo largo de sus procesos de elección. El estudio descrito en este artículo 
fue realizado en Nueva Zelanda y replicado en Australia y Canadá. El objetivo perseguido por 
estos investigadores era evaluar la influencia del país de origen y el precio (factores extrínse-
cos) y la apariencia del producto (factor intrínseco) en las elecciones del consumidor y eva-
luar los efectos combinados del país de origen, el precio (factores extrínsecos), la apariencia 
del producto (factor intrínseco), la edad, el sexo y la capacidad percibida de los consumido-
res para evaluar la calidad del producto sobre las evaluaciones de la calidad y el valor del 
producto. 

La metodología propuesta consistía en pedir a los individuos entrevistados que supusieran 
que se encontraban comprando un producto y que contaban con cuatro posibles alternativas 
similares aunque con diferentes características intrínsecas. La información sobre los atribu-
tos extrínsecos (marca, precio, país de origen, etc.) fue eliminada de las muestras de los 
productos y ofrecida a través de una matriz IDB (Information Display Board) presentada en la 
pantalla de un ordenador. Cada individuo debía mover el puntero del ratón para abrir los cua-
dros que mostraban la información de interés. La primera decisión que debían tomar era 
“¿Cuál compraría?”. Los entrevistados podían examinar tanto las características físicas in-
trínsecas de las cuatro alternativas como la información sobre sus cualidades extrínsecas 
presentada en la IDB. Después de elegir una de las alternativas, la segunda tarea consistía en 
evaluar la calidad y el valor de cada ítem. Los entrevistados continuaban contando en esta 
segunda tarea con la información presentada a través de la IDB. Este procedimiento se repitió 
de forma separada para los las tres categorías de productos: camisas de caballero, detecto-
res de humo y vegetales en vinagre. 

Para cada categoría de producto se manipularon dos atributos extrínsecos: el país de origen 
(4 niveles) y el precio (alto/bajo), lo que daba lugar a un diseño experimental entre-sujetos 
con 8 niveles de tratamiento. Para dar un mayor realismo al experimento, a través de la IDB 
se ofreció información sobre otros atributos no manipulados experimentalmente. 

El análisis de los datos obtenidos reveló que el precio no tenía un efecto significativo sobre 
las elecciones de los entrevistados. Por el contrario, el país de origen estaba significativa-
mente relacionado con las elecciones de los consumidores para todas las categorías de pro-
ductos. Concretamente, los productos fabricados en Nueva Zelanda (i.e., en el país de resi-
dencia de los entrevistados) fueron elegidos con una mayor frecuencia, seguidos de los ca-
nadienses. Por el contrario, los productos procedentes de los restantes países, que 
representaban a naciones menos desarrolladas, fueron elegidos en un menor número de 
ocasiones. Además, los análisis realizados revelaron que las diferencias en los factores 
intrínsecos influyen significativamente en la elección de los productos. 
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En lo referente a la calidad y el valor percibido, Liefeld y Wall (1993) concluyeron que los 
efectos del país de origen son mucho mayores que los efectos del precio. Además compro-
baron que el efecto de los factores intrínsecos es mucho mayor que el del país de origen pa-
ra uno de los productos (la camisa de caballero). Sin embargo, para otro producto (el detec-
tor de humo) el efecto de los factores extrínsecos era mucho mayor que el de los atributos 
intrínsecos y para un tercero (vegetales en vinagre) ambos tipos de atributos tenían un efecto 
parecido. Finalmente, demostraron que la capacidad explicativa de su modelo se veía mejo-
rada cuando se combinaban los atributos intrínsecos y extrínsecos. 

Tras llevar a cabo una exhaustiva revisión de la literatura, Chung et al. (1994) propusieron 
una herramienta de análisis que permitía evaluar el efecto del país de origen y de otras varia-
bles de márketing (precio, publicidad, atributos del producto, etc.) sobre las ventas del pro-
ducto o su cuota de mercado. La metodología propuesta por estos autores permite estimar 
el valor de mercado del país de origen en relación con el resto de las políticas de márketing. 
Para ello llevaron a cabo una adaptación del concepto de “tasa marginal de sustitución entre 
atributos”, desarrollado en el ámbito de la teoría económica del consumidor de Lancaster 
(1966, 1971, 1977)12. Toda esta teoría está basada en el concepto de utilidad para el con-
sumidor que, según Chung et al. (1994), está determinada tanto por los atributos intrínsecos 
del producto como por las variables de márketing (precio, publicidad, etc.) y por sus atribu-
tos extrínsecos (entre los que se encuentra el país de origen). 

Estos autores se centraron en la estimación de la tasa marginal de sustitución entre atributos 
en el contexto de la cuota agregada de mercado. Para ello definieron un modelo explicativo 
de la cuota de mercado de la marca m a partir de la función de utilidad individual: 
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donde: 

0c  = Término independiente 

mx
r  = Vector de n atributos intrínsecos del producto m 

mP  = Precio del producto m 

mA  = Presupuesto de publicidad de la empresa fabricante del producto m 

mDA  = Presupuesto de publicidad del vendedor del producto m 

mCOO  = País de origen del producto m (Variable dicotómica que toma el valor 
1 si el producto se fabrica en determinado país y 0 si se fabrica en otro 
país distinto) 

Lógicamente, este modelo puede adaptarse para incluir tantos atributos y tantas variables de 
márketing como sea necesario. Además, si se quisiera analizar el valor de p países de origen 
bastaría con incluir p-1 variables dicotómicas (dummy) en el modelo. En su ilustración empí-
rica, Chung et al. (1994) estimaron el modelo siguiente, para 16 modelos de automóviles: 
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donde, rm, fm y tm, representan el rendimiento, la fiabilidad y el tamaño del modelo m, respec-
tivamente y COOJm y COOAm son dos variables dicotómicas que toman el valor 1 si el modelo 
ha sido fabricado en Japón o Alemania, respectivamente, y el valor 0 en caso contrario. 
Cuando el modelo en cuestión ha sido fabricado en los EE.UU. estas dos variables toman el 
valor 0. Por lo tanto, en el contexto de esta modelización de la cuota de mercado de una 
marca, el valor de mercado del origen japonés en relación con el origen estadounidense en 
términos de precio sería (utilizando la definición de la tasa marginal de sustitución): 
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Estos autores estimaron los coeficientes de este modelo a partir de los datos correspondien-
tes a las cuotas de mercado, los atributos, las variables de márketing y el país de origen de 
16 modelos de automóviles comercializados en los EE.UU. Los resultados de dicha estima-
ción revelaron que la contribución del precio a la cuota de mercado de una marca era 10 ve-
ces superior a la contribución de las acciones publicitarias. Además, se observó que los atri-
butos del producto contribuían significativamente a explicar la cuota de mercado detentada 
por el mismo, en especial la fiabilidad y el rendimiento. Respecto al país de origen de los 
modelos, observaron que el hecho de que un modelo fuera fabricado en Japón en lugar de 
en los EE.UU. influía positivamente en su cuota de mercado, mientras que una procedencia 
alemana tenía el efecto contrario. Además observaron el valor de márketing del origen japo-
nés en relación con el origen estadounidense en términos de precio era de -0,15; es decir, un 
origen japonés tenía un efecto sobre la cuota de mercado equivalente a una reducción del 
15% del precio en un modelo estadounidense. Por otra parte, el valor de márketing del origen 
japonés en relación con el origen estadounidense en términos de publicidad era de 2,90; es 
decir, un origen japonés tiene un efecto sobre la cuota de mercado equivalente a un incre-
mento del 290% en el presupuesto publicitario de un modelo estadounidense. 

Al margen de las aportaciones de carácter metodológico de este trabajo, cabe destacar que 
sus resultados demuestran que el país de origen de un producto puede afectar positiva o ne-
gativamente al volumen total de ventas y a su cuota de mercado.  

Lin y Sternquist (1994) evaluaron la influencia del país de origen y del nivel de prestigio del 
establecimiento de venta de un producto sobre las percepciones de los consumidores taiwa-
neses acerca su calidad y del precio. Para ello diseñaron un experimento factorial en el que 
se manipulaba el país de origen del producto (Japón, los EE.UU., Italia y Taiwán) y el estable-
cimiento de venta. Los entrevistados debían evaluar productos tangibles (jerséis de señora), 
cuya etiqueta era convenientemente modificada para incluir la información referente al país 
de origen. Los resultados del estudio revelaron que las evaluaciones de los consumidores 
acerca del producto variaban significativamente en función de su país de origen. El producto 
fabricado en Japón recibió las mejores puntuaciones, mientras que el fabricado en Taiwán 
era evaluado más negativamente que el resto. Sin embargo, los resultados sugieren que el 
país de origen no tiene una influencia significativa sobre las estimaciones del precio del pro-
ducto (precio esperado). 

Baker y Michie (1995a) investigaron las percepciones y las actitudes de los compradores 
británicos acerca de cinco modelos de automóviles, de características similares, fabricados 
en cuatro países distintos (Gran Bretaña, Japón, Corea del Sur y Malasia). Para cada modelo, 
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se ofrecía información sobre la marca, la garantía y las características técnicas, así como 
una fotografía del mismo. Inicialmente, no se ofrecía información sobre el precio ni sobre el 
país de origen de los distintos modelos. Una vez seleccionado el modelo preferido, se pidió a 
los entrevistados que indicaran las tres razones fundamentales determinantes de su elección. 
Posteriormente, se informó a los individuos participantes del precio de cada alternativa y se 
les volvió a solicitar que indicaran su modelo preferido. Finalmente, preguntaron a los entre-
vistados por el país de origen de cada modelo y les pidieron que evaluaran los 4 países de 
origen como fabricantes de automóviles. 

Los datos así obtenidos mostraron que casi la mitad de los entrevistados se decantaban por 
el modelo británico (el modelo nacional) frente a los cuatro modelos asiáticos. Además, se 
observó que la apariencia y el diseño de cada modelo constituía el principal factor determi-
nante de las elecciones de los entrevistados, si bien una proporción importante de los indivi-
duos entrevistados declararon una especial preferencia por los productos británicos (nacio-
nales). 

Respecto al conocimiento del país de origen de cada modelo, más del 90% de los entrevis-
tados identificaron correctamente el origen de los modelos británicos y japoneses. Sin em-
bargo, menos del 40% conocían la verdadera procedencia de los modelos fabricados en Co-
rea y Malasia. Muchos de los entrevistados asociaron la marca Hyundai con Japón, pese a lo 
cual este modelo fue elegido por una mínima proporción de individuos. Por último, observa-
ron que Japón gozaba de una imagen muy favorable como país fabricante de automóviles, 
aunque ello no parecía tener un efecto suficientemente fuerte sobre las actitudes hacia las 
marcas de este país. Todo ello llevó a los autores de este trabajo a concluir que existen otras 
variables de márketing que influyen en las preferencias de los consumidores. 

Keown y Casey (1995) midieron los factores que influyen en el comportamiento de compra 
de los consumidores de Irlanda del Norte respecto al vino procedente de 14 países. Se pre-
sentó a los individuos participantes en el estudio información acerca de 10 características de 
los productos: país de origen, marca, variedad de uva, región de origen, volumen de alcohol, 
cosecha, clasificación, botella tipo “chateau”, “un vino de mesa” o “un vino campestre”. Se 
les preguntó entonces por la importancia de estos factores a la hora de comprar un vino. Los 
resultados indicaron que, al seleccionar un vino, los consumidores de Irlanda del Norte otor-
gaban una mayor importancia al país de origen. Además, los individuos participantes consi-
deraron a los países productores tradicionales como los mejores y a los EE.UU. y el Reino 
Unido como los peores. 

Ibáñez y Montoro (1996) realizaron una evaluación de las percepciones de los consumidores 
acerca de un conjunto de entidades financieras con el objetivo de determinar en qué medida 
dichas percepciones estaban influidas por el país de origen de cada entidad. Para ello lleva-
ron a cabo un escalamiento multidimensional de los juicios de similitud expresados por los 
entrevistados en relación con cada par de entidades13. Los resultados de los análisis efec-
tuados revelaron que las percepciones de una cuarta parte de los individuos entrevistados 
estaban claramente marcadas por la procedencia de las entidades financieras consideradas, 
en tanto que las percepciones del resto de los individuos estaban fundamentalmente basadas 
en el tamaño de dichas entidades y en la distinción bancos vs. cajas de ahorro. 

Pecotich et al. (1996) realizaron un estudio empírico para evaluar los efectos conjuntos del 
país de origen y la marca de un servicio sobre las percepciones de los consumidores acerca 
de la calidad y el precio de dicho servicio y sobre sus intenciones de compra. Estos autores 
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pretendían determinar la magnitud del efecto del país de origen en el sector servicios, evaluar 
las consecuencias de un cambio en la propiedad de una marca nacional sobre las percep-
ciones de los consumidores acerca de la calidad de un servicio, conocer las interacciones 
existentes entre la imagen de marca y el país de origen de un servicio y el posible papel mo-
derador desempeñado por el etnocentrismo del consumidor y su nivel de conocimiento res-
pecto a la categoría de producto. 

Dicho estudio estuvo basado en un diseño experimental en el que se manipulaba un factor 
inter-sujetos (el país de origen), con 4 niveles de tratamiento (Australia, Indonesia, Japón y 
los EE.UU.) y un factor intra-sujetos (la marca), con 2 niveles de tratamiento (una marca na-
cional muy conocida y una marca nacional no conocida). Este diseño experimental se repitió 
para los dos servicios objeto de investigación (líneas aéreas y bancos). 

Los resultados de este trabajo mostraron un efecto significativo del país de origen sobre las 
percepciones de los consumidores acerca de la calidad del servicio. Además, se comprobó 
que las percepciones de los consumidores eran significativamente más favorables en rela-
ción con aquellos servicios asociados con países más desarrollados. Sin embargo, no se 
observó un efecto significativo directo de la marca sobre las percepciones de los consumi-
dores, aunque sí una interacción significativa entre la marca y el país de origen del servicio 
sobre la calidad percibida y la intención de compra. Los resultados de los análisis revelaron 
que el efecto de las marcas nacionales puede ser mayor cuando la imagen de dichas marcas 
tiene un marcado carácter nacionalista. Además, dichos resultados sugieren que el efecto de 
una marca o un país puede depender del servicio, la marca o el país de origen objeto de eva-
luación. 

Bruning (1997) llevó a cabo un análisis conjunto en el que los individuos entrevistados debí-
an expresar sus preferencias en relación con 27 tipos de pasajes aéreos que representaban a 
otras tantas combinaciones de 3 niveles de precio, de tipo de avión, de número de paradas y 
de país de origen de la compañía aérea. Los resultados de este estudio mostraron que, para 
los consumidores canadienses, tales preferencias estaban principalmente determinadas por 
el precio y por el país de origen de la compañía. 

Thakor y Katsanis (1997) destacan que la mayor parte de la literatura existente ha centrado 
la atención en los efectos del país de origen sobre las percepciones de los consumidores 
acerca de la calidad global de los productos. Por esta razón, tras revisar la literatura referente 
a las dimensiones de la calidad y al modo en el que la marca y el país de origen son utiliza-
dos como indicadores de la misma, estos autores proponen un nuevo modelo conceptual 
que relaciona la marca y el país de origen con las diferentes dimensiones de la calidad perci-
bida.  

En la revisión realizada por estos dos autores en relación con las dimensiones de la calidad 
del producto, se citan los trabajos de Garvin (1987) y Brucks y Zeithaml (1991) como prin-
cipales aportaciones en esta área. En el primero de ellos se defiende que es posible identifi-
car ocho dimensiones de la calidad: rendimiento, características, fiabilidad, conformidad con 
las especificaciones, durabilidad, facilidad de uso, estética y calidad percibida. Sin embargo, 
Brucks y Zeithaml (1991) discrepan de este planteamiento y sostienen que la conformidad 
con las especificaciones no forma parte de las percepciones de los consumidores, sino que 
está determinada a nivel directivo. Además defienden que no existe un modo práctico de di-
ferenciar las dimensiones “fiabilidad” y “durabilidad” y que la dimensión “estética” o “estilo” 
está completamente contenida en la dimensión “prestigio”. 
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Por otra parte, los resultados de algunos trabajos previos sugieren también que las dimen-
siones relevantes de la calidad varían en función de la categoría de productos en cuestión. 
Por ejemplo, Han y Terpstra (1988) observaron que los consumidores no evalúan de forma 
consistente los productos respecto a las distintas dimensiones de la calidad. En esta misma 
línea, d’Astous y Ahmed (1992) encontraron que la categoría de productos era el factor que 
explicaba una mayor proporción de la varianza de las percepciones acerca de la calidad de 
los productos. Por lo tanto, estos resultados ponen de manifiesto la necesidad de adoptar un 
enfoque contingente en la modelización de las dimensiones de la calidad de los productos. 

A partir de estos planteamientos, Thakor y Katsanis (1997) propusieron un modelo (véase 
Figura 3.1) sobre los efectos de la marca y el país de origen, en el que se parte de la hipóte-
sis de que el país afecta a las distintas dimensiones de la calidad tanto directamente como a 
través de la marca. Es decir, según estos autores, determinado producto puede ser percibido 
como un producto de prestigio, por ejemplo, tanto por el hecho de que su marca goce de un 
amplio reconocimiento, como por su procedencia nacional. Las dimensiones de la calidad 
incluidas en dicho modelo constituyen una síntesis de las propuestas de Garvin (1987) y 
Brucks y Zeithaml (1991). 

En primer lugar, para estos autores las dimensiones de “búsqueda” de la calidad del produc-
to representan a las percepciones de los consumidores acerca de las características y de la 
facilidad de uso del producto. Según estos autores, tales dimensiones deberían formarse 
fundamentalmente a partir de la búsqueda de información, ya que ambas dimensiones pue-
den ser fácilmente evaluadas en el propio punto de venta. Esta posibilidad de evaluar direc-
tamente la calidad del producto debería reducir la utilización de otras claves de evaluación. 
No obstante, la marca puede ejercer cierta influencia en la decisión del consumidor en la 
medida en la que ésta indique cierta consistencia en el tiempo, ya que los consumidores son 
conscientes de que las marcas prestigiosas no arriesgarían su imagen y su reputación lan-
zando al mercado productos de baja calidad. 

Marca

País de
origen

Dimensiones de “búsqueda”
(afectadas por la marca)

Dimensiones de “experiencia”
(fuertemente afectadas por la marca y 

afectadas por el país de origen)

Dimensiones de “credibilidad”
(fuertemente afectadas por la marca y el 

país de origen)

Facilidad de uso
Características

Rendimiento
Fiabilidad
Utilidad

Estética
Prestigio

 

Figura 3.1 
Efecto de la marca y el 
país de origen sobre las 
dimensiones de calidad 
del producto 
Fuente: Thakor y Katsanis 
(1997) 
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Por otra parte, las percepciones sobre la fiabilidad, la utilidad y el rendimiento de un producto 
están fundamentalmente basadas en la experiencia, ya que se trata de aspectos de la calidad 
que sólo pueden ser evaluados por los consumidores después de haber comprado y usado 
el producto en cuestión. En este sentido, los autores de este modelo sostienen que tanto la 
marca como el país de origen podrían afectar a las percepciones acerca de estas dimensio-
nes (especialmente la marca). Esta hipótesis se basa en el supuesto de que los consumido-
res deberían considerar a la marca como un atributo con mayor capacidad de diagnóstico de 
la calidad que el país de origen para un gran número de categorías de productos. Esta hipó-
tesis se apoya en los resultados de los trabajos de d’Astous y Ahmed (1992), Okechuku 
(1994) y Tse y Lee (1993). En tercer lugar, el modelo se basa en la hipótesis de que las di-
mensiones de la calidad relacionadas con la credibilidad (estética y prestigio) se ven fuerte-
mente influidas tanto por la marca como por el país de origen. 

Finalmente, sobre la base del modelo propuesto, Thakor y Katsanis (1997) sostienen que los 
efectos relativos de la marca y el país de origen dependerán de la relevancia de cada una de 
estas tres dimensiones de la calidad para la categoría de productos en cuestión y del efecto 
provocado sobre éstas por la marca y el país de origen. 

En el estudio realizado por Teas y Agarwal (2000) se lleva a cabo una extensión del modelo 
propuesto por Dodds et al. (1991) acerca de los efectos de los atributos extrínsecos sobre 
las percepciones de los consumidores acerca del valor del producto. Dicho modelo está ba-
sado en dos premisas básicas, empíricamente contrastadas:  

¡ Las percepciones del consumidor acerca del valor de un producto están basadas 
en su comparación de los beneficios derivados del producto (su calidad) y del es-
fuerzo (o sacrificio) económico necesario para su adquisición. Por lo tanto, se su-
pone una relación positiva entre la calidad percibida y el valor percibido y una rela-
ción negativa entre el sacrificio percibido y el valor percibido. 

¡ Las percepciones del consumidor acerca de la calidad de un producto y del sacri-
ficio o esfuerzo económico asociado al mismo están influidas, al menos en parte, 
por los atributos extrínsecos de dicho producto (precio, marca y establecimiento 
de venta). 

Además de las relaciones anteriores, el modelo propuesto por Teas y Agarwal (2000) (véase 
figura 3.2) representa el papel mediador desempeñado por la calidad y el sacrificio percibido 
en la relación existente entre los atributos extrínsecos y el valor percibido, así como un nuevo 
atributo extrínseco: el país de origen. En lo referente a este último atributo, estos autores ba-
san su modelo en los resultados alcanzados en la literatura previa, según la cual el país de 
origen puede tener dos tipos de efectos sobre la calidad percibida de los productos: 

¡ Efecto directo: La literatura al respecto indica que las percepciones de los 
consumidores acerca del país de origen de un producto pueden influir 
directamente en sus percepciones acerca de la calidad del mismo, así como en 
sus actitudes y sus intenciones de compra. Es decir, existe una relación positiva 
entre la imagen del país de origen del producto y las evaluaciones de sus 
características [Johansson et al. (1985); Hastak y Hong (1991); Darling y Arnold 
(1988); Thorelli et al. (1989); Wall et al. (1991); Tse y Gorn (1993); Chao (1993); 
Han y Terpstra (1988)]. 



E V A L U A C I Ó N  D E  L O S  E F E C T O S  P R O V O C A D O S  P O R  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

5 9 

¡ Efecto moderador: Teas y Agarwal (2000)  defienden que cuando los consumido-
res tienen un alto (bajo) nivel de confianza en la capacidad de un país de fabricar 
productos de alta calidad, éstos tenderán a hacer un menor (mayor) uso del pre-
cio, la marca y el establecimiento de venta como indicadores de la calidad de di-
chos productos. Esta hipótesis se basa en los resultados alcanzados por Chao 
(1993) , quien sostiene que los efectos de los atributos extrínsecos del producto 
varían en función de su país de origen. 

Calidad 
percibida

Establecimiento

Precio

Valor
percibido

Marca

-

+

+

+

+

Sacrificio 
percibido

+

+

País de origen

- - -

 

Los autores de este modelo llevaron a cabo un estudio empírico basado en un diseño expe-
rimental (diseño factorial completo inter-sujetos) con el objetivo de contrastar las hipótesis 
implícitas en el mismo. Dicho estudio les permitió comprobar que el país de origen tiene un 
importante efecto positivo sobre la calidad percibida, aunque su efecto sobre el valor percibi-
do es mucho menor. Es más, se observó que su efecto sobre la calidad percibida era mayor 
que el del resto de los atributos considerados (precio, establecimiento y marca) y que su 
efecto sobre el valor percibido era mayor que el provocado por la marca y el establecimiento. 
Sin embargo, no se confirmó que el país de origen ejerciera un papel moderador en la rela-
ción existente entre los atributos extrínsecos del producto y su calidad percibida. 

2. Estudios sobre los efectos del país de origen basados 
en una perspectiva multidimensional 

Todos los trabajos revisados en los epígrafes anteriores de este capítulo están basados en 
una concepción de la imagen del país de origen como un “constructo resumen”, es decir, 
parten de una visión unidimensional de la imagen del país de origen. Sin embargo, una parte 
importante de la investigación llevada a cabo hasta la fecha indica que la imagen de un país 

Figura 3.2 
Modelo conceptual de los 
efectos de los atributos 
extrínsecos del producto 
sobre la calidad, el 
sacrificio y el valor 
percibido 
Fuente: Teas y Agarwal 
(2000) 
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(o de cualquier otra área geográfica susceptible de ser considerada como el lugar de origen 
de un producto) es realmente un concepto multidimensional [Cattin et al. (1982); Jaffe y 
Nebenzahl (1986); Nagashima (1970); Nagashima (1977); Narayana (1981); White (1979)]. 
En esta sección se revisan precisamente los trabajos más relevantes realizados sobre la base 
de esta concepción multidimensional de la imagen del país de origen.  

Nagashima (1970) realizó uno de los primeros y más influyentes trabajos basados en esta 
visión multidimensional de la imagen del país de origen, hasta el punto de constituir la base 
teórica de gran parte de los trabajos posteriores incluidos en esta sección. Este autor pidió a 
100 ejecutivos estadounidenses y a 70 japoneses que evaluaran los productos procedentes 
de cinco países en relación con veinte ítems de diferenciales semánticos que agrupó en cin-
co dimensiones (véase la figura 3.3), sin que en su trabajo se haga referencia a alguna cate-
goría de productos específica. Tampoco ofrece una justificación de la selección de los ítems 
incluidos en la escala. 

Pride of ownership/No pride of ownership

Recognizable brand name/Unrecognizable brand name

Much advertised/Little advertised

Reasonably priced/Unreasonable priced

Heavy industrial product/Light manufactured product

Inexpensive/Expensive

Reliable/Unreliable

Luxury/Necessity

Exclusive/Common

Inventive/Imitative

Clever use of color/No clever use of color

Large choice size, model/Limited choice size, model

Concern with appearance/Concern with performance

Upper class/Lower class

More for men/More for women

For young people/For old people

Meticulous workmanship/Careless workmanship

World-wide distribution/Mostly domestic distribution

Mass produced/Hand made

Technically advanced/Technically backward

País de
origen

Precio
y valor

Publicidad y
reputación

Diseño
y estilo

Servicio e
ingeniería

Perfil del
consumidor

 

El análisis de las veinte valoraciones realizadas por los individuos estadounidenses y japone-
ses para cada uno de los cinco países considerados reveló que los productos fabricados en 
Alemania recibían las mejores valoraciones en los dos grupos de individuos. Sin embargo, 
los productos fabricados en Francia recibían mejores valoraciones respecto a su prestigio 
entre los individuos japoneses que entre los estadounidenses. Además, los productos fabri-
cados en los EE.UU. fueron mejor valorados por los individuos estadounidenses que por los 
japoneses. No obstante, Nagashima no realizó una evaluación estadística de la significación 
de tales diferencias. 

Unos años más tarde, Nagashima (1977) llevó a cabo una réplica de su estudio anterior, utili-
zando únicamente individuos japoneses. En este caso, los datos recogidos indicaban que las 
percepciones respecto a los productos estadounidenses eran peores que en el estudio pre-

Figura 3.3 
Modelo multidimensional 
de la imagen del producto-
país [Nagashima (1970)] 
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vio, especialmente en lo referente a las valoraciones de su fiabilidad. Por el contrario, en el 
primer estudio los productos japoneses eran percibidos como baratos y poco fiables, en tan-
to que los datos recabados en 1975 mostraban que estos productos eran considerados tan 
caros como los estadounidenses y tan fiables y con un precio tan razonable como los pro-
ductos alemanes. Aunque no se realizaron tests para evaluar la significación estadística de 
estas diferencias, estos resultados fueron presentados como una evidencia de que la imagen 
del país de origen de los productos puede variar a lo largo del tiempo. 

Bannister y Saunders (1978) entrevistaron a una muestra de consumidores británicos para 
investigar sus actitudes hacia los productos nacionales y hacia los productos procedentes de 
otros países desarrollados con una presencia importante en el mercado británico (Francia, 
Italia, Japón, EE.UU., U.R.S.S., y Alemania Occidental). Estos autores adaptaron la escala de 
diferenciales semánticos de Nagashima (1970) para utilizarla en su estudio y pidieron a los 
224 individuos participantes en su estudio que evaluaran los productos de esos países tanto 
en términos generales como de fiabilidad, relación calidad/precio, apariencia, disponibilidad y 
acabado. Así observaron que los consumidores tenían estereotipos muy diferenciados acer-
ca de los países considerados y que valoraban muy favorablemente los productos importa-
dos. Los consumidores británicos habían formado sus imágenes considerando 3 grupos de 
países: imágenes favorables asociadas a los productos alemanes, británicos y japoneses; 
imágenes mediocres asociadas a los productos fabricados en Francia, Italia y los EE.UU.; y 
una imagen desfavorable asociada a los productos “Made in Russia”. 

Wang y Lamb (1980) descubrieron que las actitudes de los consumidores hacia los produc-
tos extranjeros estaban influidas por sus percepciones acerca del entorno económico y polí-
tico de sus países de origen.  

Otros trabajos han observado la existencia de sesgos similares relacionados con el país de 
origen de los productos en los mercados industriales [Greer (1971); Cattin y Jolibert (1979); 
Chasin y Jaffe (1979); Crawford y Lamb (1981); Cattin et al. (1982); Niffenegger (1980); 
Niffenegger et al. (1980)]. 

Jaffe y Nebenzahl (1984) emplearon la escala de Nagashima a través de dos formatos dife-
rentes de cuestionario. En el primero de ellos, los individuos entrevistados debían evaluar los 
productos procedentes de un país en relación con los veinte atributos antes de pasar a eva-
luar los productos del resto de los países considerados. En el segundo formato, las respues-
tas se organizaron por atributos, por lo que los entrevistados evaluaban los productos de to-
dos los países considerados en relación con cada uno de los atributos antes de hacerlo en 
relación con el siguiente. En conjunto, cada entrevistado debía realizar cinco grupos de eva-
luaciones (una para cada uno de los cinco países considerados en el estudio). Dos semanas 
más tarde, se pidió a los mismos entrevistados que volvieran a ofrecer esta misma informa-
ción. No obstante, en esta ocasión la mitad de los entrevistados debían contestar al mismo 
cuestionario que contestaron previamente, mientras que la otra mitad debía contestar un 
cuestionario alternativo compuesto por una selección de los ítems desarrollados por 
Nagashima (1970).  

Los resultados de este estudio ofrecieron una perspectiva muy interesante de lo que ha lle-
gado a convertirse en un conjunto de ítems muy popular en la medición de la imagen del pa-
ís de origen de los productos. En primer lugar, se destaca que la fiabilidad de la escala era 
bastante baja para los dos formatos de cuestionario. Además se realizó un análisis factorial 
de las puntuaciones obtenidas para cada cuestionario, que permitió extraer dos componen-
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tes principales en cada caso. En el primer cuestionario, las dos componentes principales ex-
traídas (tecnología del producto y márketing) explicaban un 36% de la varianza total, mientras 
que en el segundo, las componentes tecnología de producto y precio explicaban un 31% de 
la varianza de las variables originales. También merece destacarse que las cargas factoriales 
resultantes variaban en función del formato de cuestionario empleado. A partir de estos re-
sultados, estos autores concluyeron que, aunque la imagen del país de origen del producto 
es multidimensional, las dimensiones sugeridas por Nagashima y empleadas por muchos 
otros autores no explican suficientemente la imagen del país de origen de un producto. Ade-
más, Jaffe y Nebenzahl (1984) concluyeron que la medición de este constructo depende del 
formato empleado en el cuestionario y que la baja fiabilidad de los ítems originales sugería la 
necesidad de identificar ítems más fiables para la medición de este constructo. 

Morello (1984) investigó la imagen de los productos nacionales y extranjeros, con el 
propósito de evaluar la relación existente entre la imagen de un país y la imagen de los 
productos fabricados en dicho país. Para ello se consideraron 8 países: Bélgica, Francia, 
Holanda, Italia, España, EE.UU., U.R.S.S., y Alemania Occidental. Para ello, entrevistó a un 
grupo de 29 estudiantes holandeses y a otro de 37 estudiantes italianos, pidiéndoles que 
evaluaran una serie de productos procedentes de los ocho países seleccionados a partir de 
12 adjetivos bipolares. Los resultados pusieron de manifiesto la existencia de una relación 
significativa entre ambas imágenes, lo que llevó a este autor a concluir que existe un efecto 
provocado por el país de origen de un producto, que puede afectar al comportamiento de 
compra del consumidor. 

Miquel y Bigné (1992) investigaron las percepciones de los consumidores españoles y britá-
nicos respecto a los productos fabricados en sus propios países y a los productos importa-
dos. Además, se pretendía evaluar la influencia ejercida por ciertas características sociode-
mográficas de los consumidores (sexo, rol familiar y edad) y por sus actitudes respecto al 
Mercado Único Europeo en la formación de la imagen de los productos fabricados en su 
propio país y de los productos importados. En este estudio se llevaba a cabo también una 
valoración del grado de notoriedad de las marcas fabricadas en ambos países. Creemos in-
teresante destacar que se trata del primer trabajo conocido en el que investigadores españo-
les llevan a cabo un estudio de estas características, por lo que podemos considerar a estos 
autores como los introductores de esta línea de investigación en nuestro país. 

Para satisfacer sus objetivos, los autores de este trabajo diseñaron un cuestionario basado 
en escalas de diferenciales semánticos de siete puntos con las que se pretendía medir la 
imagen de los productos fabricados en los dos países considerados. Los 17 ítems que 
componían la escala habían sido previamente utilizados por Darling (1987), Jaffe y 
Nebenzahl (1984a), Papadopoulos et al. (1990a) y Nagashima (1977).  

Entre los resultados obtenidos cabe destacar que las percepciones de los consumidores es-
pañoles y británicos respecto a los productos fabricados en España son bastante similares. 
En general, estos productos tienen una imagen de baja calidad, bajo precio y escaso desa-
rrollo tecnológico. Algo parecido ocurre con las percepciones de los consumidores de am-
bos países respecto a los productos británicos. No obstante, la imagen general de los pro-
ductos fabricados en el Reino Unido es bastante más favorable que la de los productos es-
pañoles. 

Roth y Romeo (1992) se centraron en el estudio de la relación existente entre la imagen de 
un país y la imagen de determinadas categorías de productos, y entre ésta y las intenciones 
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de compra. En su trabajo investigan las razones por las que ciertas categorías de productos 
procedentes de determinados países son preferidas a las procedentes de otros. El objetivo es 
determinar por qué las intenciones de compra difieren entre las distintas categorías de pro-
ductos procedentes de determinado país. Así, en primer lugar, definieron el concepto de la 
imagen del país e identificaron las cuatro dimensiones que lo componen a partir de una de-
tenida revisión de la bibliografía existente hasta la fecha. A continuación, emplearon dichas 
dimensiones en un estudio inter-cultural para determinar las percepciones de los consumido-
res acerca los países y las categorías de productos. Finalmente, evaluaron la relación exis-
tente entre dichas percepciones y las intenciones de compra, para comprobar si las dimen-
siones que subyacen a una asociación favorable entre un país y un producto pueden usarse 
para explicar la preferencia por el producto.  

Gran parte del estudio realizado por Roth y Romeo (1992) está basado en el concepto de 
ajuste y desajuste entre la imagen del país y la categoría de producto. Según estos autores, 
cuando una o varias dimensiones importantes de la categoría de producto se asocian con la 
imagen del país se produce un ajuste. Cuando no existe tal asociación, se produce un des-
ajuste entre la categoría de producto y la imagen del país. Además, este ajuste (o desajuste) 
tendrá un carácter favorable o desfavorable en función de la importancia otorgada a la di-
mensión correspondiente de la imagen del país en relación con la categoría de productos en 
cuestión. 

Para determinar qué dimensiones son asociadas más frecuentemente con la imagen de de-
terminado país y qué importancia otorgan los consumidores a estas características a la hora 
de evaluar diferentes categorías de productos, Roth y Romeo (1992) llevaron a cabo un es-
tudio en Irlanda, México y los EE.UU. Dicho estudio estaba basado en un cuestionario en el 
que se medía la imagen de 10 países (Inglaterra, Alemania, Hungría, Irlanda, Japón, Corea, 
México, España y los EE.UU.) respecto a las cuatro dimensiones anteriormente identificadas 
(innovación, diseño, prestigio y acabado). Además se evaluaba la importancia relativa de ca-
da dimensión en relación con la evaluación de 6 categorías de productos (Cerveza, automó-
viles, zapatos, cristal, bicicletas y relojes) y el grado de familiaridad de los individuos entre-
vistados con los distintos países y categorías de productos considerados en el estudio.  

Los resultados de este estudio pusieron de manifiesto que la propensión a comprar un pro-
ducto fabricado en determinado país es mayor cuando determinada dimensión de la imagen 
de dicho país constituye una característica importante para la categoría de productos en 
cuestión. Por lo tanto, puede decirse que las percepciones de los consumidores respecto a 
los productos fabricados en distintos países dependen del grado de ajuste existente entre las 
capacidades de producción y fabricación de determinado país y los criterios empleados por 
los consumidores a la hora de evaluar un producto perteneciente a determinada categoría de 
productos.  

Pisharodi y Parameswaran (1992) realizaron un estudio en el que se examina la naturaleza de 
la imagen del país de origen y se lleva a cabo una evaluación de las escalas de medición de 
este concepto desarrolladas en otros estudios previos [Yaprak (1978); Yaprak y 
Parameswaran (1986); Parameswaran y Yaprak (1987)]. La escala sometida a evaluación 
(véase tabla 3.1) estaba compuesta por 12 ítems con los que se pretendía medir las percep-
ciones generales de los consumidores acerca de determinado país (GCA – General Country 
Attributes, según la terminología empleada por estos autores). Además, dicha escala conte-
nía 18 proposiciones que medían las percepciones de los consumidores acerca de la natura-
leza general de los productos fabricados en el país en cuestión (GPA – General Product Attri-
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butes) y 10 más que recogían las percepciones sobre los atributos de determinados produc-
tos fabricados en dicho país (SPA – Specific Product Attributes). En este caso, el país some-
tido a evaluación era Alemania (tabla 3.1). 

 
Ítems Etiqueta 

Atributos GCA (General Country Attributes)  

¡ Amistosos y agradables C1 

¡ Artísticos y creativos C2 

¡ Bien educados C3 

¡ Buenos trabajadores C4 

¡ Educación técnica C5 

¡ Altos estándares C6 

¡ Alto nivel de vida C7 

¡ Habilidades técnicas C8 

¡ Visiones políticas similares C9 

¡ Similares económicamente C10 

¡ Similares culturalmente C11 

¡ Participan en asuntos internacionales C12 

Atributos GPA (General Product Attributes)  

¡ Injustificadamente caros P1 

¡ Productos de lujo P2 

¡ Acabado esmerado P3 

¡ Imitaciones P4 

¡ Conocidos principalmente por sus productos industriales P5 

¡ Vendidos en muchos países P6 

¡ No atractivos P7 

¡ Anunciados intensamente P8 

¡ Reparaciones frecuentes P9 

¡ Amplia gama de modelos P10 

¡ Duraderos P11 

¡ Publicidad informativa P12 

¡ Servicio difícil P13 

¡ Baratos P14 

¡ Alta tecnología P15 

¡ Alto valor P16 

¡ Fácilmente disponibles P17 

¡ Productos de prestigio P18 

Atributos SPA (Specific Product Attributes) Coches  

¡ Bajo consumo S1 

¡ Diseño exterior atractivo S2 

¡ Buen acabado S3 

¡ Fáciles de manejar S4 

¡ Poco mantenimiento S5 

¡ Confortables S6 

¡ Repuestos difíciles de encontrar S7 

¡ Calidad de servicio S8 

¡ Fabricados para durar S9 

¡ Excelentes en general S10 

 

Tabla 3.1 
Escala de medición de la 
imagen del país de origen 
desarrollada por Pisharodi 
y Parameswaran (1992) 
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Tras administrar la escala desarrollada a una muestra de 678 consumidores, estos autores 
llevaron a cabo un proceso de evaluación de la misma y de reespecificación de las dimen-
siones subyacentes. Dicho proceso derivó en la eliminación de 18 ítems y en la identificación 
de las siguientes dimensiones: 

¡ GCA1 (ítems C3, C4, C6, C7 y C8): Representa a las percepciones de los consu-
midores acerca de los habitantes del país en cuestión. 

¡ GCA2 (ítems C9, C10 y C11): Representa a las percepciones de los consumido-
res acerca de las similitudes culturales, políticas y económicas entre su propio pa-
ís y el país objeto de evaluación. 

¡ GPA1 (ítems P4, P7, P9 P13 y P14): Recoge las percepciones de los consumido-
res acerca de los atributos negativos de los productos fabricados en el país en 
cuestión (sin referencia a categoría de productos alguna). 

¡ GPA2 (ítems P6, P8, P12 y p17): Recoge las percepciones de los consumidores 
acerca de aquellos aspectos positivos de la oferta general de un país relacionados 
con la promoción y la distribución. 

¡ GPA3 (ítems P11, P16 y p18): Recoge las percepciones de los consumidores 
acerca de aquellos aspectos positivos de la oferta general de un país relacionados 
con las características de sus productos. 

¡ SPA (ítems S3, S4, S5 y S9): Representa a las percepciones de los consumidores 
acerca de los atributos de determinados productos (automóviles, en este caso) 
fabricados en el país en cuestión. 

En definitiva, este trabajo supone una importante contribución al conocimiento de la naturale-
za de la imagen del país de origen, de su dimensionalidad y de su impacto potencial sobre 
las percepciones de los consumidores acerca de determinado producto. Los estudios prece-
dentes sugerían que los efectos del país de origen son provocados exclusivamente por las 
percepciones de los consumidores acerca del nivel económico y del clima cultural y político 
de dicho país, así como por sus percepciones acerca de las características de sus habitan-
tes. Sin embargo, los resultados alcanzados por Pisharodi y Parameswaran (1992) indican 
que los efectos del país de origen están también relacionados con las percepciones de los 
consumidores acerca de la oferta global de productos del país en cuestión y con las percep-
ciones acerca de las características de determinada categoría de productos fabricados en 
dicho país. 

Todos estos resultados fueron ampliados en un trabajo posterior [Parameswaran y Pisharodi 
(1994)], en el que se analizaban las percepciones de los consumidores respecto a dos 
países (Corea del Sur y Alemania) y se consideraban 2 categorías de productos (automóviles 
y licuadoras). En conjunto, este nuevo trabajo llevó a sus autores a concluir que la estructura 
de la imagen del país de origen propuesta era bastante estable entre los distintos países y 
que las diferencias en la dimensionalidad (principalmente en los atributos específicos) eran 
debidas más a los productos que a los países de origen. 

Miquel et al. (1993a), realizaron un estudio con el objetivo de investigar la influencia del país 
de fabricación en la imagen de los productos fabricados en cinco países europeos: Francia, 
Alemania, España, Gran Bretaña e Italia. Para ello, midieron las preferencias de los consumi-
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dores españoles y británicos en relación con 6 categorías de productos (automóviles, vino, 
zapatos, juguetes, ordenadores personales y ropa de moda) fabricadas en los cinco países 
europeos mencionados y sus preferencias en relación con los productos nacionales y ex-
tranjeros. Además, se trataba de medir la posición competitiva de ciertas categorías de pro-
ductos (24 en total) en relación con su país de origen mediante un análisis factorial de co-
rrespondencias y de analizar la imagen de ciertos productos fabricados en España y Gran 
Bretaña, tal y como éstos son percibidos por los consumidores españoles y británicos. 

En relación con las preferencias de los consumidores españoles y británicos respecto a las 6 
categorías consideradas, los resultados del estudio sugieren que tanto los consumidores bri-
tánicos como los españoles muestran una fuerte preferencia por los automóviles alemanes y 
por los vinos franceses y que los consumidores españoles prefieren los vinos, los zapatos y 
los juguetes fabricados en su propio país, los ordenadores alemanes y la ropa italiana. En 
general, todos los productos fabricados en España gozan de una muy baja aceptación entre 
el público británico, especialmente en el caso de los automóviles y los ordenadores persona-
les. 

En conjunto, un 65% de los consumidores españoles preferían los productos nacionales, 
mientras que un 31,4% admitía cierta preferencia por los productos extranjeros. Sólo una 
minoría de los entrevistados se mostraba indiferente respecto al origen de los productos que 
consumía. Un 61,7% de los consumidores británicos preferían los productos nacionales, 
mientras que el resto preferían los productos fabricados en otros países. Por otra parte, los 
resultados del análisis de correspondencias realizado a partir de la muestra española, sugerí-
an la existencia de dos factores (“desarrollo económico” y “valor añadido”) y de tres grupos 
de países atendiendo al tipo de productos más comúnmente asociados con cada uno de 
ellos. El primero de dichos grupos englobaba a España (asociado con productos hortofrutí-
colas, vino y cerámica), Italia (con zapatos de caballero) y Francia (con juguetes, perfumes, 
café y brandy), el segundo a Alemania (fuertemente asociado a productos como los auto-
móviles, la cerveza, los ordenadores, las motocicletas y los equipos musicales) y el tercero a 
Gran Bretaña (asociado a productos como los paraguas, el whisky y el té). El mapa resultan-
te de la muestra de consumidores británicos sugería la existencia de una mayor diferencia 
entre la imagen de España y la de Italia y Francia. 

Para identificar los factores determinantes de la imagen de los productos fabricados en Es-
paña y en Gran Bretaña, Miquel et al. (1993a) utilizaron la batería de ítems que se presenta 
en la tabla 3.2. Los resultados del análisis factorial realizado a partir de los datos obtenidos 
mediante estos ítems revelaron que la imagen de los productos fabricados en España y Gran 
Bretaña estaba formada por cuatro dimensiones: “competitividad”, “adaptación al mercado”, 
“personalidad” y “clase social”. 

En conjunto, los resultados de los análisis realizados por Miquel et al. (1993a) sugieren que 
la influencia del país de origen sobre las preferencias de los consumidores depende en gran 
medida de la categoría de producto en cuestión y que existen ciertas preferencias que trans-
cienden a las fronteras nacionales y que se manifiestan en la forma de una predilección por 
aquellos productos cuyo país de origen goza de un reconocimiento internacional en relación 
con la fabricación de los mismos; tal es el caso de la predilección de los consumidores bri-
tánicos y españoles por los automóviles alemanes y del rechazo de los vinos ingleses y de la 
ropa y el calzado alemanes. Se comprueba también que, en términos generales, los consu-
midores prefieren mayoritariamente los productos nacionales a los extranjeros. Por otra par-
te, el posicionamiento de los países en relación con los productos muestra la existencia de 
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estereotipos bastante generalizados. Finalmente, los resultados indican que los productos 
fabricados en España gozan de una imagen negativa entre los consumidores británicos, 
mientras que los productos fabricados en Gran Bretaña gozan de una imagen positiva en re-
lación con aquellas variables que reflejan la realidad económica de este país. Esto sugiere la 
posible existencia de una relación entre las percepciones de los consumidores respecto a un 
producto y el nivel de desarrollo económico de su país de origen.  

Ítems Factor 

Caros Baratos Clase social 

Precio razonable Precio irracional Clase social 

Buen acabado Mal acabado Adaptación al mercado 

Exclusivos Comunes Clase social 

Técnicamente avanzados Técnicamente retrasados Adaptación al mercado 

Fiables Poco fiables Competitividad 

Productos de lujo  Productos necesarios  Competitividad 

Innovadores Imitaciones Competitividad 

Calidad alta Calidad Baja Competitividad 

Diseño moderno Diseño conservador Competitividad 

Fabricados a mano Fabricados en masa Personalidad 

Orgulloso de poseerlos No orgulloso de poseerlos Personalidad 

Buena apariencia Mala apariencia Personalidad 

Alto rendimiento Bajo rendimiento Adaptación al mercado 

Amplia gama de tamaños y modelos Gama limitada de tamaños y modelos Adaptación al mercado 

Destinados a la clase alta Destinados a la clase baja Clase social 

 
En 1993, Nicolas Papadopoulos y Louise A. Heslop editaron el libro titulado “Product-
Country Images: Impact and Role in International Marketing”, en el que se recogen las apor-
taciones de un importante número de investigadores procedentes de distintos países, acerca 
del fenómeno que constituye el objetivo principal del presente trabajo. Uno de los capítulos 
de este libro se dedica a presentar algunos resultados del que puede considerarse como el 
mayor estudio realizado hasta la fecha sobre la imagen de los países y sus productos (y uno 
de los mayores en el campo del márketing internacional) [Heslop y Papadopulos (1993)]. Se 
trata de un estudio multinacional en el que se recopilaron y analizaron las respuestas de más 
de 2,200 consumidores de 8 países: Canadá, los EE.UU., Gran Bretaña, Francia, Alemania, 
los Países Bajos, Hungría y Grecia. Para su realización, se utilizaron traducciones de un 
mismo cuestionario en el que se medían las actitudes de los consumidores hacia los produc-
tos fabricados en 5 países (el país de residencia de los entrevistados, los EE.UU., Japón, 
Suecia y Canadá, o Gran Bretaña, si alguno de los países anteriores coincidía con el de resi-
dencia del entrevistado), sus imágenes sobre dichos países y sus habitantes, su conoci-
miento y sus preferencias respecto a los productos de cada país, su experiencia directa con 
cada país y algunas características demográficas. 

La amplia variedad de datos obtenidos permitió a sus autores utilizar enfoques diferentes pa-
ra contestar a algunas cuestiones sobre, por ejemplo, las diferencias entre países en el modo 
en el que perciben los productos procedentes de un país, las diferencias entre países respec-
to al modo en el que perciben los diferentes países de origen, las diferencias debidas a las 
características demográficas y a las experiencias con los diferentes países, las pautas de in-
teracción entre las creencias sobre los productos y las creencias sobre los países, etc. . Esta 

Tabla 3.2 
Escala de medición de la 
imagen de los países 
Fuente: Miquel et al. 
(1993a) 
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variedad de enfoques, les permitió investigar en una dirección que no había sido explorada en 
los trabajos previos. Se trataba de profundizar en el conocimiento de las estructuras que 
subyacen a la imagen del país y de sus productos y de analizar las relaciones existentes en-
tre las percepciones de los consumidores respecto a los países y sus habitantes y las per-
cepciones sobre los productos procedentes de dichos países. Así, para medir las percepcio-
nes respecto a los productos fabricados en los distintos países considerados, Heslop y 
Papadopoulos (1993) emplearon una escala de 21 adjetivos bipolares. Una parte importante 
de esta escala (14 ítems) estaba basada en los ítems desarrollados por Nagashima (1977). 
Los 7 ítems restantes fueron desarrollados expresamente para este estudio. (véase la tabla 
3.3). 

Dimensión Ítems 

Ingeniería y diseño ¡ poco fiable – muy fiable 

¡ mal acabado – buen acabado 

¡ poco avanzado tecnológicamente – muy avanzado tecnológicamente 

¡ imitación – innovación 

¡ más interesado en la apariencia – más interesado en el rendimiento 

¡ mala calidad – buena calidad 

Relación precio/valor ¡ precio irrazonable – precio razonable 

¡ producto necesario – producto de lujo 

¡ caro – barato 

Integridad de márketing ¡ promoción deshonesta – promoción honesta 

¡ mal servicio y garantía – buen servicio y garantía 

Presencia en el mercado ¡ pocas alternativas de elección de modelos y tamaños – muchas alternativas de elec-
ción de modelos y tamaños 

¡ marcas irreconocibles – marcas reconocibles 

¡ poco anunciados – muy anunciados 

¡ difíciles de encontrar – fáciles de encontrar 

Prestigio ¡ más orientados a las clases bajas – más orientados a las clases altas 

¡ más orientados a las personas mayores – más orientados a las personas jóvenes 

¡ no me sentiría orgulloso de poseerlos – me sentiría orgulloso de poseerlos 

Experiencia ¡ sé muy poco sobre ellos – sé mucho sobre ellos 

¡ no suelo comprarlos – suelo comprarlos 

¡ insatisfecho con ellos – satisfecho con ellos 

 
Para evaluar la validez y la dimensionalidad de las escalas propuestas se realizó un análisis 
de componentes principales cuyos resultados no apoyaron completamente las hipótesis pre-
vias acerca de la existencia de seis subgrupos de ítems, por lo que se procedió a reexaminar 
los datos utilizando los resultados del análisis factorial, así como otras 12 combinaciones de 
los ítems propuestas sobre la base de la lógica, de los resultados de investigaciones previas 
y de la comparación de las estructuras factoriales individuales correspondientes a cada país. 
A partir de los resultados de este segundo análisis, se eliminaron 4 ítems que no se ajusta-
ban al resto de los ítems que componían sus respectivas subescalas. Los 17 ítems restantes 
fueron agrupados dentro de 4 dimensiones: integridad del producto, relación precio/valor, 
presencia en el mercado y una cuarta dimensión representativa de la respuesta de los con-
sumidores (véase la tabla 3.4). 

Para medir las imágenes de los países se emplearon 11 ítems (9 en el caso de la escala de 
medición de la imagen del país de residencia del entrevistado), utilizados en su mayoría en 

Tabla 3.3 
Escala de medición de las 
percepciones respecto a 
los productos de 
diferentes países 
(dimensiones propuestas 
a priori) 
Fuente: Heslop y 
Papadopoulos (1993)  
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algunos estudios previos. Al igual que con la escala de medición de las actitudes hacia los 
productos, se realizó un análisis factorial a partir de las respuestas obtenidas para dichas es-
calas (véase la tabla 3.5), con el objeto de comprobar la dimensionalidad de las mismas. Los 
resultados de dicho análisis indicaron la existencia de tres dimensiones bastante consisten-
tes. Concretamente cuatro ítems formaban la dimensión “afecto”(“gusto refinado”; “confian-
za”; “papel en la política mundial” y “personas agradables”). Los tres ítems relacionados con 
la capacidad de trabajo de los habitantes, con la gestión de la economía y el nivel de desarro-
llo tecnológico de los países presentaban unas cargas similares, formando una dimensión 
cognitiva (“creencias”) relacionada con el nivel de desarrollo industrial. Por último, las dos 
variables conativas presentaban unas cargas muy similares, formando una dimensión de-
nominada “relaciones”. El análisis de las correlaciones existentes entre las tres dimensiones 
identificadas relevó además que todas ellas estaban fuerte y positivamente relacionadas en-
tre sí, lo que corrobora los postulados de la teoría general sobre la consistencia de las actitu-
des. 

Dimensión Ítems 

Integridad de producto ¡ poco fiable – muy fiable 

¡ mal acabado – buen acabado 

¡ poco avanzado tecnológicamente – muy avanzado tecnológicamente 

¡ imitación – innovación 

¡ mala calidad – buena calidad 

¡ mal servicio y garantía – buen servicio y garantía 

¡ más interesado en la apariencia – más interesado en el rendimiento 

Relación precio/valor ¡ precio irrazonable – precio razonable 

¡ caro – barato 

Presencia en el mercado ¡ pocas alternativas de elección de modelos y tamaños – muchas alternativas de elec-
ción de modelos y tamaños 

¡ marcas irreconocibles – marcas reconocibles 

¡ poco anunciados – muy anunciados 

¡ difíciles de encontrar – fáciles de encontrar 

Respuesta ¡ sé muy poco sobre ellos – sé mucho sobre ellos 

¡ no suelo comprarlos – suelo comprarlos 

¡ insatisfecho con ellos – satisfecho con ellos 

¡ no me sentiría orgulloso de poseerlos – me sentiría orgulloso de poseerlos 

 
Dimensión Ítems 

Creencias ¡ buena gestión de la economía 

¡ tecnológicamente avanzado 

¡ gran capacidad de trabajo de los habitantes 

Afecto ¡ buen gusto 

¡ confianza 

¡ personas agradables 

¡ papel importante en la política mundial 

Relaciones ¡ deseo de mayores inversiones 

¡ deseo de relaciones más estrechas 

 
Para evaluar la asociación existente entre las actitudes hacia los países y sus habitantes y las 
actitudes hacia los productos fabricados en dichos países, se analizó el nivel de correlación 

Tabla 3.4 
Escala de medición de las 
percepciones respecto a 
los productos de 
diferentes países 
(dimensiones derivadas) 
Fuente: Heslop y 
Papadopoulos (1993)  

Tabla 3.5 
Escala de medición de las 
percepciones respecto a 
los diferentes países y sus 
habitantes (dimensiones 
derivadas) 
Fuente: Heslop y 
Papadopoulos (1993) 
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existente entre las dimensiones de la imagen de los países y las dimensiones de la imagen 
de los productos. Este procedimiento permitió hallar correlaciones altas y significativas entre 
las tres dimensiones de la imagen del país y las dimensiones “integridad del producto” y 
“respuesta del consumidor”, así como entre la dimensión “creencias” de la imagen del país 
y la dimensión “presencia en el mercado” de la imagen de los productos. El resto de las co-
rrelaciones no resultaron ser significativas, lo que indicaba que las imágenes de los países y 
de sus habitantes no están relacionadas con las evaluaciones de la relación precio/valor de 
sus productos ni con la valoración de su presencia en el mercado. Sin embargo, dichas imá-
genes sí están fuertemente asociadas con las valoraciones sobre la calidad de sus produc-
tos, con las intenciones de compra y con la satisfacción y el orgullo de poseer un producto 
fabricado en el país en cuestión. Por lo tanto, los consumidores consideran que los buenos 
productos proceden de países con un alto nivel de desarrollo industrial, tecnológico y eco-
nómico y cuyos habitantes tienen una gran capacidad de trabajo. Además, los “buenos pro-
ductos” son fabricados en países que tienen un papel importante en la política mundial y cu-
yos habitantes son agradables y fiables y tienen buen gusto. Estos resultados sugieren tam-
bién que los consumidores desean establecer relaciones más estrechas con aquellos países 
que fabrican buenos productos. 

Los análisis realizados revelaron además otro resultado de gran interés. La asociación entre 
la respuesta general a los productos extranjeros y la respuesta afectiva a sus países de ori-
gen y sus habitantes es mayor que la asociación entre esta respuesta y las creencias sobre 
el sistema económico e industrial. Esto sugiere que, en la elección última, puede resultar 
más importante que al consumidor le guste el país y sus habitantes que su conocimiento 
acerca de su capacidad productiva. Por supuesto, la dirección opuesta de los efectos sugeri-
ría que cuando un consumidor compra un producto y se siente satisfecho y orgulloso con 
dicha compra, ello se traduce en un mayor aprecio por su país de origen y sus habitantes, 
siendo mucho menor su efecto sobre las actitudes hacia su industria y su economía. 

El trabajo de Heslop y Papadopoulos (1993) acaba con una interesante discusión acerca de 
la importancia de las imágenes producto-país y de los factores que pueden moderar sus 
efectos. En este sentido, los autores asumen la postura adoptada por Johansson (1993) y 
concluyen que “existen evidencias suficientes que confirman que el origen importa a los 
consumidores pero, por algunas razones que aún no conocemos totalmente, a los consumi-
dores no les gusta admitir que sí les importa” [Heslop y Papadopoulos (1993), p. 68-69]. 

Por otra parte, en el trabajo de Heslop et al. (1993) se presentan básicamente los mismos 
resultados detallados anteriormente sobre las percepciones acerca de los productos nacio-
nales e importados y acerca de los países y las personas que los fabrican. La principal dife-
rencia con el estudio anterior radica en la formulación y contrastación de un modelo de 
ecuaciones estructurales a partir de las correlaciones identificadas anteriormente. Como 
puede verse en la figura 3.4, el modelo planteado incluye únicamente la dimensión “creen-
cias” de la imagen de los países, ya que los resultados previos indicaban que se trataba de la 
dimensión más fuertemente correlacionada con las creencias respecto a los productos. A la 
vista de los objetivos del estudio, el principal resultado del análisis de ecuaciones estructura-
les tiene que ver con la relación existente entre las creencias respecto los países y las creen-
cias respecto a los productos. Esta relación resultó ser positiva y significativa para todos los 
países considerados y para las ocho submuestras analizadas. En conjunto, los resultados de 
este estudio indican que la imagen de los países es un buen predictor de la imagen de los 
productos, especialmente en lo que se refiere a las evaluaciones del rendimiento y la calidad 
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de los productos y a la respuesta general de los consumidores respecto a los productos fa-
bricados en los distintos países. 

Evaluación de 
los productos

ηη2

Comportamiento

ηη1

Creencias 
respecto a los 

productos

ηη3

Creencias 
respecto a los 
países y sus 
habitantes

ξξ1

Familiaridad 
con los 

productos

ξξ2

Economía desarrollada

Tecnología avanzada

Industria desarrollada

Fiables

Buen acabado

Tecnología avanzada

Productos de calidad

Conocimiento de productos

Fáciles de encontrar

Conocimiento de marcas

Intención de 
compraSatisfacción Orgullo

γγ13

γγ23

ββ23 ββ12

 

Papadopoulos et al. (1993) realizaron un estudio con el que pretendían medir la imagen de 
algunos países de Europa del Este y evaluar la relación existente entre dichas imágenes y la 
imagen de los productos fabricados en dichos países. Para ello emplearon la escala de me-
dición de la imagen de los países y de la imagen de los productos empleadas en sus trabajos 
previos. Más concretamente, evaluaron las percepciones de los consumidores canadienses 
respecto a los 5 países más desarrollados de Europa del Este (URSS, Checoslovaquia, Hun-
gría, Polonia y Yugoslavia) y a un país occidental (Francia), utilizado como elemento de com-
paración.  

En este estudio, Francia recibió puntuaciones significativamente superiores en 17 de los 20 
ítems empleados en la medición de la imagen de los países. Este resultado es coherente con 
los de algunos trabajos previos, según los cuales la familiaridad y la similitud percibida afec-
tan positivamente a la atracción [Byme y Nelson (1965); Hill y Stull (1981)]. Sin embargo, 
resulta interesante destacar que Francia obtuvo peores o iguales puntuaciones que uno o 
más países de Europa del Este respecto a 6 ítems: fiabilidad, apacibilidad, personas trabaja-
doras, e ítems relativos a los lazos existentes entre los países (inmigración, relaciones, inver-
siones).  En general, los resultados revelaron que los consumidores canadienses tenían una 
visión muy diferenciada de cada uno de los países considerados y que las variables de ca-
rácter cognitivo y afectivo relacionadas con el sistema económico y político y con la cultura 
del país contribuían en mayor medida a explicar las diferencias existentes entre los perfiles de 
los países que las variables conativas, ya que la mayoría de los países de Europa del Este 
recibieron puntuaciones similares respecto a éstas últimas. En lo referente a la imagen de los 
productos, los ítems que hacían referencia a su presencia en el mercado [véase 
Papadopoulos et al. (1990b)], tales como “marcas reconocibles”, “fáciles de encontrar” y 

Figura 3.4 
Modelo explicativo de la 
relación entre la imagen de 
los países y la imagen de 
sus produtos 
Fuente: Heslop et al. 
(1993) 
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“sé mucho sobre ellos”, tenían una menor contribución a la explicación de las diferencias 
existentes entre las imágenes de los países que las variables relacionadas con los propios 
productos (por ejemplo, “innovadores”) y con las respuestas de los consumidores a dichos 
productos (por ejemplo, “satisfacción”, “orgullo de poseerlos”). En general, puede decirse 
que los individuos entrevistados tienen una visión diferente de los productos fabricados en 
los distintos países de Europa del Este. 

Para determinar las asociaciones existentes entre las imágenes de los países y las imágenes 
de los productos se calcularon los correspondientes coeficientes de correlación de Pearson 
y se llevaron a cabo análisis de regresión múltiple. Los ítems “buenos productos en general” 
y “disposición a comprarlos” se utilizaron como variables dependientes. Los valores de di-
chos coeficientes revelaron la existencia de un gran número de relaciones significativas. Más 
concretamente, las variables de carácter afectivo (gusto, confianza) y conativo (relaciones, 
inmigración e inversión) estaban más estrechamente relacionadas con las variables depen-
dientes que las variables de carácter cognitivo. Por otra parte, la variable compuesta “afilia-
ción” (relaciones, inmigración, inversión, gusto, confianza) constituía el mejor predictor de la 
propensión de los consumidores a comprar los productos de un país. 

A modo de conclusión, puede decirse que las diferencias entre la imagen nacional de los 
países de Europa del Este eran más pronunciadas que las diferencias entre la imagen de sus 
productos. Además, se comprueba la imagen nacional puede predecir las evaluaciones de 
los productos. Estos resultados apoyan la hipótesis del efecto halo14 del país de origen y  
ofrecen información específica sobre las dimensiones de las imágenes nacionales y sobre el 
modo en el que éstas interactúan con las evaluaciones de los consumidores sobre los pro-
ductos. Además, debemos destacar que la gran importancia relativa de los factores afectivos 
corrobora los resultados obtenidos en otro estudio previo [Papadopoulos et al. (1992)], en el 
que se examinaban las imágenes de un conjunto de países (países occidentales industriali-
zados como los EE.UU., Japón, Suecia y Canadá). Los individuos entrevistados en este es-
tudio no tenían prácticamente experiencia alguna con los productos objeto de evaluación y 
aún así mostraron una percepción diferenciada respecto a los mismos basada en las imáge-
nes de sus respectivos países de origen. 

Nebenzahl y Jaffe (1993) realizaron un estudio en el que pidieron a una muestra de consumi-
dores israelíes que evaluaran los productos electrónicos de tres países (Alemania, Japón y 
Corea) tanto en términos globales como en relación con 12 atributos (conocimiento, fiabili-
dad, precio razonable, rendimiento, exclusividad, calidad, innovación, orgullo de posesión, 
tecnología, atractivo, mantenimiento y surtido). Los resultados de sus análisis revelaron que 
las puntuaciones correspondientes a Corea eran inferiores para todas las dimensiones ex-
cepto para “precio razonable”. En conjunto, los consumidores israelíes tenían una imagen 
desfavorable de Corea del Sur como fabricante de productos electrónicos para el hogar, en 
comparación con la imagen de Alemania y Japón. Alemania tenía una imagen significativa-
mente más favorable que Japón respecto a 6 dimensiones, así como una mejor imagen glo-
bal, mientras que Japón tenía una imagen más favorable que Alemania respecto a 3 dimen-
siones. Para las tres dimensiones restantes, no existían diferencias entre las imágenes de 
estos dos países. En conjunto, los resultados sugieren que Alemania tiene una mejor imagen 
global como fabricante de productos exclusivos de calidad, mientras que la imagen de Japón 
está caracterizada por un mayor surtido de modelos y unos mejores precios. Estos hallazgos 
permiten concluir que las imágenes de los países son realmente multidimensionales y que 
una correcta evaluación de las mismas requiere de una identificación previa de las dimensio-
nes que las componen. 
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Shimp et al. (1993) exploraron las estructuras cognitivas de los consumidores estadouni-
denses en relación con los productos de determinados países. El término “estructura cogni-
tiva” denota las representaciones codificadas de la información en la memoria de los con-
sumidores. Por lo tanto, en el presente contexto este término hace referencia a aquello que 
los consumidores creen o saben acerca de los productos fabricados en los diferentes países 
[Kanwar et al. (1981)]. En este sentido, Shimp et al. (1993) sostienen que los consumidores 
dividen el mundo de los objetos en categorías para lograr una comprensión eficiente y pro-
cesar su entorno [Cohen (1982); Mervis y Rosch (1981); Rosch y Mervis (1975); Sujan 
(1985)]. Por lo tanto, las categorías permiten a los consumidores evaluar fácilmente un nue-
vo estímulo (e.g., un nuevo producto) que es asociado con determinada categoría (e.g., un 
país). Para estos autores, comprender el modo en el que los consumidores categorizan los 
países es comprender como responderán probablemente a los productos asociados con di-
chos países.  

Con este objetivo, estos autores llevaron a cabo un estudio basado en una serie de entrevis-
tas en profundidad mediante las cuales se evaluaron las estructuras cognitivas correspon-
dientes a una serie de países (Francia, Alemania, Gran Bretaña, India, Irán, Japón, Corea, Ru-
sia, Suiza, los EE.UU. y Yugoslavia) que representaban diferentes niveles de desarrollo eco-
nómico, ideologías políticas y volúmenes de exportación de productos de consumo. Las 
respuestas cognitivas ofrecidas por los individuos entrevistados fueron clasificadas en 6 ca-
tegorías: respuestas relacionadas con determinadas marcas y productos fabricados en el 
país en cuestión, respuestas positivas y negativas sobre la calidad de los productos, res-
puestas relacionadas con el alto o el bajo precio de los productos fabricados en el país en 
cuestión y respuestas relacionadas con el estilo y el acabado de los productos. Una vez cla-
sificadas, estas respuestas fueron estudiadas mediante un análisis de correspondencias que 
relacionaba las frecuencias de cada tipo de respuestas con los 11 países. Los resultados al-
canzados tras el análisis les llevaron a extraer las siguientes conclusiones: 

¡ En primer lugar, la gran diferencia existente entre el número de pensamientos ofre-
cidos por los entrevistados en relación con cada uno de los países indica un gra-
do de desarrollo distinto de las estructuras cognitivas correspondientes a cada pa-
ís. Concretamente, los consumidores entrevistados poseen estructuras cognitivas 
más desarrolladas en relación con los EE.UU. (su país de residencia) y con aque-
llos países con un mayor volumen de exportación de productos de consumo a los 
EE.UU. (Alemania, Suiza, Japón y Francia), es decir, aquellos países con cuyos 
productos se encuentran más familiarizados. En definitiva, la profundidad de la es-
tructura cognitiva correspondiente a determinado país depende del grado de fami-
liaridad del consumidor con los productos de dicho país. 

¡ Por otra parte, las dimensiones resultantes del análisis de correspondencias su-
gieren que tanto el precio como la calidad constituyen los dos elementos más im-
portantes de las estructuras cognitivas relativas a los productos de los distintos 
países. Además, la clasificación de las respuestas de los entrevistados indica que 
los consumidores usan un número relativamente pequeño de argumentos al dis-
cutir acerca de los productos fabricados en los distintos países. 

Badri et al. (1995) analizaron las actitudes de los directivos de los países del Golfo Pérsico 
(Arabia Saudita, Kuwait, Katar, los Emiratos Árabes, Omán y Bahrein) hacia los productos 
fabricados en los EE.UU., Japón, Alemania, Reino Unido, Francia, Italia y Taiwán. Dicho estu-
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dio está basado en el diseño desarrollado por Nagashima (1970, 1977) y en la escala de di-
ferenciales semánticos empleada y validada por este último autor.  

Los resultados del análisis multivariable de la varianza realizado por estos autores revelaron 
la existencia de diferencias significativas entre las percepciones globales de los productos 
procedentes de los seis países considerados. Más específicamente, el coeficiente de deter-
minación multivariable indicaba que el país de origen de los productos explica un 64,8% de la 
varianza de las actitudes de los directivos. Un análisis más detallado de las diferencias exis-
tentes entre las percepciones respecto a los atributos de los productos procedentes de los 
distintos países desveló que los productos estadounidenses eran percibidos como más pa-
recidos a los productos japoneses que a los procedentes de los restantes países. Por otra 
parte, los productos alemanes y franceses eran muy similares para los directivos entrevista-
dos, si bien éstos eran considerados como muy distintos de los productos ingleses e italia-
nos. Por último, los productos taiwaneses son considerados como muy diferentes de los del 
resto de los países objeto de estudio. Estas diferencias entre las actitudes hacia los produc-
tos procedentes de los siete países considerados se traducen además en una clara preferen-
cia por los productos de ciertos países, en detrimento de los demás. Concretamente, la ma-
yoría de los entrevistados declararon una fuerte preferencia por los productos estadouniden-
ses y japoneses. 

Además de medir la imagen general de los productos procedentes de los seis países consi-
derados, Badri et al. (1995) midieron la imagen de dichos países en relación con nueve ca-
tegorías de productos. En este caso, el análisis de los datos obtenidos puso de relieve que 
las imágenes de los países varían en función de la categoría de productos considerada, 
hecho éste que se traduce de nuevo en una mayor preferencia por determinados productos 
fabricados en ciertos países. Por ejemplo, una gran mayoría de los entrevistados declararon 
una fuerte preferencia por los automóviles alemanes y japoneses, por los productos electró-
nicos japoneses y por los alimentos y los productos médicos estadounidenses. 

En conjunto, los resultados de este trabajo apoyan las conclusiones alcanzadas en aquellos 
estudios que han demostrado la existencia de diferencias en las percepciones de los consu-
midores respecto a los productos fabricados en países distintos. Además, se comprueba 
que estas diferencias en las percepciones afectan fuertemente a las preferencias de los 
compradores respecto a los productos. No obstante, la imagen de determinado país varía 
considerablemente en función de la categoría de productos considerada, lo que se traduce 
además en una preferencia por determinados productos fabricados en ciertos países. 

Por otra parte, se ha sugerido por parte de algunos autores que las imágenes de los países, 
además de influir en las evaluaciones de los productos existentes, también pueden transferir-
se a nuevos productos no conocidos. Por tanto, la imagen del país de origen de un producto 
podría influir en las evaluaciones de nuevos productos procedentes de ese mismo país [Han 
(1989a); Johansson et al. (1985); Tse y Gorn (1993)]. De existir, dicha transferencia tendría 
implicaciones muy importantes para los países exportadores con una imagen favorable para 
los productos existentes, tanto en lo relativo a la elección de los nuevos productos a 
comercializar como en relación con la formulación de estrategias de comunicación 
orientadas a fomentar una valoración favorable de los nuevos productos por parte de los 
consumidores.  
En esta línea, Agarwal y Sikri (1996) realizaron un trabajo en el que se caracteriza concep-
tualmente este proceso de transferencia y se contrasta empíricamente la naturaleza y el gra-
do de transferencia de la imagen del país de origen para distintos países y productos. Estos 
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autores basan sus hipótesis en la teoría del procesamiento de la información, que emplean 
para explicar tanto el modo en el que la imagen del país de origen se organiza en la memoria 
del consumidor, como el proceso por el cual las imágenes preexistentes del país de origen 
pueden ser transferidas a los nuevos productos. Por otra parte, estos autores sostienen que 
cuanto mayor sea la similitud percibida entre las características de una categoría de produc-
tos conocida y las características de una nueva categoría, mayor será la probabilidad de que 
este nuevo producto sea percibido como un miembro de dicha categoría cognitiva y de que 
la imagen y la actitud asociadas a dicha categoría sean transferidas al nuevo producto 
[Mervis y Rosch (1981); Rosch (1978); Rosch y Mervis (1975)]. 

Los resultados de este estudio muestran que existe una fuerte asociación entre las creencias 
de los individuos acerca de la mayoría de las categorías de productos conocidas proceden-
tes de determinado país y las expectativas respecto a las nuevas categorías de productos 
procedentes de dicho país. Además, se comprueba que esta transferencia de creencias es 
tanto más probable cuanto mayor es la similitud percibida entre ambas categorías de pro-
ductos. Esto se cumple para las tres dimensiones consideradas de la imagen del país de ori-
gen (tecnología, prestigio y precio).  

Como se habrá podido comprobar, la influencia del origen geográfico de los productos ha 
sido fundamentalmente investigada desde la perspectiva del país de origen. Sin embargo, 
algunos autores sostienen que este mismo tipo de efectos podrían extenderse tanto al caso 
de áreas geográficas supranacionales [Papadopoulos (1992); Smith (1993)], como de áreas 
subnacionales subnacionales [Balling (1995); Gerschau (1990); Hauser (1993)].  

A este respecto, Ittersum y Candel (1998) sostienen que, aunque cabe esperar que los efec-
tos de la región de origen de un producto se produzcan a través de los mismos procesos 
que los provocados por el país de origen, también hay que considerar ciertos aspectos úni-
cos que requieren un análisis diferenciado. Por ejemplo, parece lógico admitir que las regio-
nes presentarán una mayor homogeneidad que los países en relación con aquellos factores 
naturales y sociales capaces de influir en la evaluación de los productos. En este contexto, 
estos investigadores propusieron un modelo conceptual que explica la influencia ejercida por 
la imagen de una región en las percepciones y las preferencias de los consumidores respec-
to a los productos procedentes de dicha región. Este modelo está basado en el supuesto de 
que dicha influencia depende en gran medida de la categoría de productos en cuestión, por 
lo que el trabajo se centra en la evaluación de los efectos provocados por la imagen de la re-
gión sobre las percepciones y las preferencias de los consumidores respecto a los produc-
tos alimentarios. Es decir, este estudio se concentra en la determinación de la imagen espe-
cífica de una región en relación con una categoría de productos (los alimentos), entendida 
ésta como “las creencias de los consumidores acerca de la idoneidad de determinada área 
geográfica respecto a la producción de cierto producto”. 

En el modelo propuesto por estos autores, la preferencia por determinado producto se con-
sidera influida directamente por las percepciones acerca de sus atributos y por la actitud ge-
neral hacia su región de origen. La inclusión de esta última variable permite evaluar los efec-
tos provocados por factores de índole afectiva relacionados con la región, mientras que la 
imagen específica de la región respecto a la categoría de productos en cuestión representa a 
las influencias de carácter cognitivo provocadas por la región de origen. No obstante, según 
los autores de este modelo, esta actitud general hacia la región puede influir también en las 
percepciones acerca de las diferentes dimensiones de la imagen de la región, así como en 
las percepciones acerca de los atributos del producto. Por otra parte, el modelo propuesto 
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implica la realización de dos tipos de inferencias por parte de los consumidores. En primer 
lugar, los consumidores tienen que inferir la imagen de la región en relación con la categoría 
de productos en cuestión a partir de su experiencia y su conocimiento respecto a dicha re-
gión (i.e., la imagen general de la región) y respecto a dicha categoría de productos. En se-
gundo lugar, los consumidores deben inferir los atributos del producto a partir de la imagen 
de su región de origen en relación con la categoría de productos a la que pertenece.  

Actitud
hacia la región

(influencia afectiva)

Percepciones acerca 
de los atributos 

del producto

Preferencia por 
el producto

(evaluación global)

Imagen de la región 
respecto a la categoría 

de productos
(influencia cognitiva)

 

Por último, para evaluar la imagen específica de la región en relación con la categoría de pro-
ductos objeto de análisis (i.e., los alimentos), estos autores desarrollaron una escala com-
puesta por tres dimensiones: factores humanos, entorno natural y condiciones climáticas. En 
este sentido, proponen que los aspectos humanos de la imagen de una región deberían tener 
una influencia mayor sobre las preferencias de los consumidores respecto a los productos 
alimenticios procesados que sobre las preferencias respecto a los productos no procesados. 
Por el contrario, aquellos otros aspectos relacionados con el entorno natural y con las condi-
ciones climáticas de una región deberían tener una influencia mayor en las preferencias res-
pecto a los productos alimenticios no procesados15.  

Figura 3.5 
Modelo del efecto de la 
imagen de la región de 
origen sobre la evaluación 
del producto 
Fuente: Ittersum y Candel 
(1998) 
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Evaluación de los efectos 
provocados por la procedencia de 
los productos multi-nacionales o 
híbridos 

En los epígrafes anteriores hemos revisado una serie de trabajos en los que se evaluaban los 
efectos del país de origen sobre las evaluaciones de los consumidores acerca de productos 
uni-nacionales, es decir, de productos cuya concepción, diseño y fabricación tienen lugar en 
un único país, que generalmente coincide además con el país de procedencia de la empresa 
fabricante y con el país comúnmente asociado con la marca bajo la cual son comercializa-
dos. Sin embargo, la progresiva globalización de los negocios ha traído consigo profundos e 
importantes cambios en las políticas de fabricación y comercialización de los productos in-
dustriales y de consumo. Uno de los resultados de dichos cambios ha sido la creciente proli-
feración de “productos híbridos” [Czepiec y Cosmas (1983); Han y Qualls (1985); 
Johansson y Nebenzahl (1986)] o productos bi- o multi-nacionales, que implican a dos o 
más países de origen. Se trata de productos que son fabricados en distintos países o de pro-
ductos que son fabricados en un país por una empresa procedente de otro país distinto. Este 
sería el caso, por ejemplo, de un automóvil Renault (una marca francesa) fabricado en Espa-
ña o de un Honda (una marca japonesa) fabricado en los EE.UU. 

En este contexto, la literatura sobre los efectos del país de origen refleja una creciente ten-
dencia a diferenciar los efectos provocados por la marca, parcialmente relacionados con la 
imagen del país de origen de la empresa fabricante, de los efectos provocados por el país de 
fabricación del producto. Así, por ejemplo, Johansson et al. (1985) definen el país de origen 
como el país en que se encuentran localizadas las oficinas principales de la compañía que 
vende el producto. Sin embargo, estos mismos autores reconocen que esto no implica que 
el producto en cuestión haya sido fabricado necesariamente en dicho país, debido a las polí-
ticas de localización multinacional de la producción emprendidas por numerosas empresas 
(e.g., Ford de Europa). Sin embargo, sí asumen que el producto o marca se identifica gene-
ralmente con el país de origen del fabricante. 

Partiendo de esta concepción multinacional del país de origen, Seaton y Vogel (1981) des-
cubrieron que la preferencia por un automóvil alemán como el VW Rabbit se reducía signifi-
cativamente cuando su producción se trasladaba a los EE.UU.. En esta misma línea, 
Johansson y Nebenzahl (1986) diseñaron un estudio para evaluar las posibles consecuen-
cias derivadas de la decisión de trasladar la fabricación de los productos a un país distinto 
del país de origen de la empresa. Para ello pidieron a una muestra de 320 consumidores es-
tadounidenses que evaluaran 6 países de fabricación (Japón, los EE.UU., Alemania, Méjico, 
Corea del Sur y Filipinas) y 4 marcas (2 japonesas y 2 estadounidenses) en relación con 13 
atributos. Además, les solicitaron que evaluaran las 24 combinaciones de las 4 marcas y los 
6 países de fabricación en relación con estos mismos 13 atributos. Posteriormente, estos 
autores representaron gráficamente las puntuaciones medias obtenidas por cada marca y 
cada país de fabricación en el espacio bi-dimensional (economía y estatus) resultante de un 
análisis de componentes principales de las evaluaciones respecto a los 13 atributos conside-
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rados. Las puntuaciones medias respecto al estatus y la economía correspondientes a cada 
uno de los 24 automóviles a evaluar se representaron también en el citado espacio bi-
dimensional. 

Estos autores utilizaron los mapas resultantes para mostrar cómo una marca puede benefi-
ciarse (o verse perjudicada) como consecuencia de un cambio en el país de fabricación. 
Además, cuantificaron los potenciales beneficios (o pérdidas) económicos de una decisión 
de este tipo (cuánto más o menos están dispuestos a pagar los consumidores por el hecho 
de que determinada marca se fabrique en cada uno de los países considerados). Así, por 
ejemplo, se preguntó a los entrevistados cuánto estarían dispuestos a pagar por un Honda 
fabricado en Japón, cuánto pagarían por un Honda fabricado en los EE.UU. y cuanto pagarí-
an por este mismo producto en el caso de que éste fuera fabricado en los restantes cuatro 
países. Posteriormente, realizaron un análisis de regresión a partir de los resultados de esta 
cuantificación y de las diferencias en las percepciones respecto al estatus y la economía de 
los distintos modelos ante un cambio en el lugar de producción. Los resultados de este últi-
mo análisis revelaron que un 17% de las diferencias en el precio que los individuos estaban 
dispuestos a pagar eran atribuibles a los cambios en las percepciones respecto al estatus y 
la economía resultantes de un cambio en el lugar de fabricación. 

Khanna (1986) descubrió que los consumidores residentes en India preferían los televisores 
en color (fabricados en su propio país) que incorporaban tubos de imagen fabricados en 
Alemania a los que incorporaban tubos fabricados en Corea del Sur. Además, observó que 
los consumidores de Singapur mostraban una sensibilidad similar respecto a la localización 
de la producción de los productos de marcas japonesas. 

Han y Terpstra (1988) investigaron los efectos del país de origen de la marca y del país de 
fabricación sobre las percepciones de los consumidores acerca de los atributos y la calidad 
de los productos. Además realizaron una estimación del valor del país de origen de la marca 
y del producto en términos de los beneficios aportados por estos a los consumidores. Para 
ello distinguieron cuatro grupos de productos definidos en función del origen nacional o ex-
tranjero de su marca y de la fabricación nacional o extranjera del producto mismo. Esta clasi-
ficación daba lugar a dos productos uni-nacionales (uno totalmente nacional y otro totalmen-
te extranjero) y a dos productos bi-nacionales (cuya fabricación o cuya marca era de proce-
dencia extranjera). 

El estudio empírico desarrollado por estos autores se centró en el examen dos categorías de 
productos (automóviles y televisores). Además, se seleccionaron 4 países de origen (del 
producto o de la marca): Los EE.UU., (como referencia nacional), Japón, Alemania y Corea. 
Por último, se eligió una marca procedente de cada uno de los citados países para cada ca-
tegoría de producto. 

Los resultados de este estudio demuestran que las percepciones de los consumidores acer-
ca de la calidad del producto, tanto a un nivel global como de atributos individuales, varían en 
función del país de origen de la marca y del país en el que sea fabricado el producto en cues-
tión. Además observaron que el país de origen tiene un efecto mayor que la marca sobre las 
evaluaciones de los consumidores sobre productos binacionales. Este resultado contrasta 
con la creencia generalizada del efecto predominante de la marca sobre las percepciones de 
los consumidores acerca de la calidad de los productos [Jacoby et al. (1971); Monroe 
(1976); Jacoby et al. (1977)]. Para Han y Terpstra (1988), aunque la marca puede ser el 
atributo dominante en las evaluaciones de los productos domésticos, el país de origen puede 
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ser también muy importante, quizás más que la marca, en la comparación de distintos pro-
ductos extranjeros o de productos extranjeros y productos nacionales. 

Otros conclusiones interesantes de este estudio son: 

¡ Cada dimensión del producto está sujeta a efectos específicos del país de origen, 
distintos de los del resto de dimensiones. 

¡ Las características distintivas de la imagen de un país respecto a las dimensiones 
individuales del producto se mantienen constantes para las distintas categorías de 
productos. 

¡ El servicio asociado a los productos parece ser una de las razones que hacen que 
los consumidores prefieran los productos nacionales a los extranjeros. Sin em-
bargo, también se comprueba que una marca extranjera prestigiosa puede com-
pensar la desventaja competitiva de los productos extranjeros respecto a esta di-
mensión. 

En otro trabajo similar, Eroglu y Machleit (1989) concluyeron que los consumidores otorgan 
el mismo peso al país de fabricación del producto que al país de origen de la marca, aunque 
la importancia relativa de cada uno de estos dos atributos varía en función de la categoría de 
producto. 

Chao (1993) estudió los efectos de la procedencia múltiple y del precio sobre las evaluacio-
nes de los consumidores acerca de la calidad del diseño del producto y de la calidad del 
producto mismo. Pretendía demostrar que las evaluaciones de la calidad del producto se ven 
afectadas por el país de fabricación, por el país de diseño del producto y por el precio, mien-
tras que las evaluaciones de la calidad del diseño únicamente se ven afectadas por el país de 
diseño y por el precio. Es decir, Chao proponía que la evaluación de la calidad del diseño de 
un producto es independiente de su país de fabricación. 

Para contrastar esta hipótesis, este autor diseñó un estudio experimental en el que se pedía a 
120 individuos que evaluaran una serie de televisores. Previamente, se les presentaba una 
serie de anuncios sobre cada uno de ellos, en los que se incluía información sobre el precio, 
el país de fabricación y el país en el que cada uno de ellos había sido diseñado. Se conside-
raron tres niveles de tratamiento en relación con el país de diseño (Taiwán, Japón y los 
EE.UU.), y dos niveles de tratamiento en relación con el precio (alto y bajo). Ambas variables 
fueron empleadas como factores intersujetos y se asignaron 20 individuos a cada uno de los 
6 grupos de tratamiento resultantes (3 países x 2 niveles de precio). El país de fabricación se 
incluyó como un factor intrasujetos. Es decir, cada individuo debía evaluar 3 televisores res-
pecto a 7 atributos: innovación, exclusividad y estilo (como evaluaciones de la calidad del 
diseño) y acabado, fiabilidad, durabilidad y calidad (como evaluaciones de la calidad del pro-
ducto mismo). El modelo propuesto por este autor se ilustra en la figura 3.6. 

Se realizó un análisis de la varianza de los datos resultantes de este diseño mixto, que incluía 
dos factores entre-grupos y un factor intra-grupo. Las diferencias entre las valoraciones de la 
calidad del producto (respecto al acabado, fiabilidad, durabilidad y calidad) realizadas por ca-
da individuo para cada uno de los 3 niveles del tratamiento país de fabricación, resultaron ser 
significativas. Las diferencias entre las valoraciones de la calidad del diseño (innovación, ex-
clusividad y estilo) realizadas por los distintos grupos definidos por el tratamiento país de di-
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seño del producto, también resultaron ser significativas. Además, se observó una interacción 
significativa entre el precio y el país de diseño sobre las evaluaciones de la calidad del dise-
ño. Los efectos del precio y del país de diseño explicaban un 36,4% de la varianza de las va-
loraciones de la calidad del diseño (21,4% y 15%, respectivamente). El análisis de las valora-
ciones de la calidad del producto reveló la existencia de efectos principales significativos del 
precio, el país de diseño y el país de fabricación, y de un efecto interacción significativo entre 
el precio y el país de diseño. Conjuntamente, los tres efectos principales y el efecto interac-
ción explicaban un 45,8% de la varianza total de las valoraciones de la calidad del producto 
(14,2%, 12,5%, 14,9% y 4,2%, respectivamente). 
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Ahmed y d’Astous (1993a) realizaron un estudio con el que pretendían investigar los efectos 
de tres países de origen, tres nombres de marca y tres niveles de precio y garantía sobre las 
percepciones de los consumidores residentes en dos países (Canadá y Bélgica) acerca del 
valor de compra de un automóvil. Uno de los objetivos más importantes de este trabajo era 
estimar los efectos principales de los atributos del producto, su importancia relativa y su in-
teracción con los países donde los productos son comercializados. 

Tras revisar los estudios previos, estos autores plantean la hipótesis de que el valor percibido 
de un producto tecnológicamente complejo fabricado en un país desarrollado debería ser 
mayor que el valor de otro producto de las mismas características fabricado en un país en 
vías de desarrollo. Además, sostienen que el valor percibido de un producto debería ser ma-
yor cuanto más conocida es su marca, cuanto mayor es el nivel de servicio asociado al 
mismo y cuanto menor es su precio. La literatura sobre los efectos del país de origen y la 
marca sugiere además que estos dos atributos extrínsecos sirven de base a los consumido-
res para realizar inferencias sobre otros atributos de los productos [Erickson et al. (1984)]. 
Por esta razón, sostienen que en el caso de un producto complejo de alta implicación, cier-
tos atributos “resumen” como la marca o el país de origen deberían explicar una proporción 
de varianza mayor que otros atributos más simples como el precio o el nivel de servicio.  

Figura 3.6 
Modelo de múltiples 
procedencias del producto 
Fuente: Chao (1993) 
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Sin embargo, según los autores de este trabajo, es muy probable que la confianza del con-
sumidor en el país de origen de un producto y la importancia atribuida al mismo durante la 
evaluación del producto sea mucho menor en el caso de los productos híbridos (i.e., de 
aquellos productos cuya etiqueta indica únicamente el país de ensamblaje a pesar de incluir 
componentes fabricados en múltiples países) [Johansson (1989)], lo que debería ser espe-
cialmente cierto en el caso de los productos de marcas conocidas que casi automáticamen-
te evocan determinado país de origen. Por esta razón, Ahmed y d’Astous (1993a) parten de 
la hipótesis de que, para un producto híbrido complejo de alta implicación, la marca debería 
ser un atributo más importante que el país de origen. 

Por otra parte, los resultados de algunos estudios previos indican que la realización de cier-
tas concesiones en el precio puede constituir un modo de compensar los efectos negativos 
provocados por una imagen de marca pobre o por la fabricación en un país menos desarro-
llado. Por lo tanto, la interacción entre el precio y el país de origen y entre el precio y la marca 
deberían ser significativas. Análogamente, dado que las actitudes de los consumidores hacia 
un producto fabricado en un país menos desarrollado pueden mejorarse asignando a dicho 
producto una marca conocida asociada con un país desarrollado, cabe pensar que la inter-
acción entre la marca y el país de origen debería ser significativa. 

Por último, Ahmed y d’Astous (1993a) formularon la hipótesis de que el efecto del país de 
origen sobre el valor percibido del producto debería ser mayor en aquellos países industriali-
zados más familiarizados con los orígenes extranjeros de los productos de una categoría. 
Más concretamente, parten del supuesto de que el país de origen de los productos tendrá 
una mayor importancia para los consumidores europeos que para los consumidores nor-
teamericanos. 

Para contrastar sus hipótesis, estos autores diseñaron un estudio experimental basado en 
tres marcas de automóviles (Toyota, Ford y Lada) y tres países de origen (Japón, Rusia y el 
país de residencia de los entrevistados, i.e., Bélgica o Canadá).  

Los resultados de los análisis efectuados revelaron que, para el conjunto de la muestra, la 
marca explicaba la mayor proporción de la varianza, seguida del país de origen y el nivel de 
servicio. El efecto del precio era mucho menor, aunque interactuaba de forma significativa 
con el país de origen y con la marca (no con el nivel de servicio ni con el país de residencia 
de los consumidores). También comprobaron que el país de origen y la marca interactuaban 
significativamente entre sí y con el país de residencia de los entrevistados. No obstante, es-
tos efectos interacción tenían una contribución mucho menor que los efectos principales de 
los atributos de los productos (la marca, el país de origen y el servicio). Esto indica que el 
impacto del país de origen sobre las percepciones sobre el valor de compra de los productos 
en un contexto multiatributo constituye un fenómeno que trasciende a las fronteras naciona-
les. Tanto para el conjunto de la muestra como para la muestra de consumidores belgas, la 
varianza explicada por la marca era dos veces mayor que la explicada por el país de origen. 
Sin embargo, para la muestra de consumidores canadienses el país de origen explicaba un 
70% más de varianza que la marca. Estas diferencias en la capacidad explicativa de ambos 
atributos eran estadísticamente significativas. 

Ahmed y d’Astous (1993b) llevaron a cabo un nuevo estudio con el se pretendía extender los 
resultados de su trabajo previo [Ahmed y d’Astous (1993a)] empleando en este caso dos 
dimensiones relacionadas con el país de origen (país de diseño y país de fabricación) y dos 
medidas dependientes (calidad y valor de compra percibidos). En el estudio previo no se es-
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pecificaba la naturaleza de la procedencia y únicamente se empleaba el valor de compra co-
mo variable dependiente.  

En este caso Ahmed y d’Astous (1993b) seleccionaron tres marcas de automóviles (Toyota, 
Ford y Hyundai) y tres países de origen (Canadá, Japón y México). A priori, Toyota represen-
taba a la marca más prestigiosa, mientras que Hyundai constituía la marca menos prestigio-
sa de las tres. Por su parte, Japón constituía el país de origen más deseable y México el me-
nos favorable. Además, se incluyeron en el diseño 3 niveles de precio (bajo, medio y alto) y 
tres niveles de garantía (bajo, medio y alto).  

El análisis de los datos obtenidos llevó a estos autores a extraer las siguientes conclusiones: 

¡ La marca tiene un mayor efecto sobre la calidad percibida que el país de diseño y 
el país de fabricación. 

¡ El precio no tiene un efecto significativo sobre la calidad percibida, aunque sí tiene 
un efecto negativo significativo sobre el valor de compra percibido. 

¡ Existe una interacción significativa de la marca y la garantía con el país de resi-
dencia de los entrevistados. 

¡ La garantía tiene un mayor efecto sobre el valor de compra percibido que la mar-
ca, el país de diseño, el país de fabricación y el precio. 

¡ Existe una interacción significativa de la marca y la garantía con el país de resi-
dencia de los entrevistados. 

Ahmed y d’Astous (1993a) encontraron que el efecto de la marca sobre el valor de compra 
percibido era dos veces superior al del país de origen. Sin embargo, Ahmed y d’Astous 
(1993b) observaron que la proporción de varianza explicada conjuntamente por el país de 
diseño y el país de fabricación era ligeramente superior a la explicada por la marca. En el ca-
so de la calidad percibida, el país de diseño explicaba una proporción de varianza algo menor 
que la marca, pero la proporción explicada conjuntamente por los dos factores relacionados 
con el país de origen era muy superior a la explicada por la marca. Esto sugiere que, cuando 
se presenta a los consumidores información más específica relacionada con los países de 
origen, el efecto global de la marca disminuye. Es decir, los consumidores confían en menor 
medida en la marca como elemento de evaluación cuando además se conoce el país de di-
seño del producto. 

Por último, el efecto principal del país de residencia de los entrevistados sobre la calidad per-
cibida era significativo, mientras que no lo era en el caso del valor de compra percibido. Sin 
embargo, sí existían interacciones significativas en ambos casos entre la marca y el país de 
residencia de los entrevistados y entre éste último y la garantía. No obstante, ni el país de di-
seño ni el país de fabricación presentaban una interacción significativa con el país de resi-
dencia para ninguna de las dos variables dependientes.  

En resumen, los resultados del estudio de Ahmed y d’Astous (1993b) indican que tanto la 
marca como el país de origen tienen un efecto significativo sobre las evaluaciones de los 
productos por parte de los consumidores. En este sentido, dichos resultados apoyan los pre-
sentados en los trabajos de Chao (1989a), Ahmed y d’Astous (1993c), Ahmed y d’Astous 
(1993a), Ahmed et al. (1993), d'Astous y Ahmed (1992) y algunos trabajos revisados por 
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dos por Bilkey y Nes (1982). En general, parece que los consumidores de distintos países 
utilizan atributos tales como la marca, el país de diseño, el país de fabricación, la garantía y el 
precio para inferir la calidad y valor de compra de los productos y que la contribución de los 
atributos relacionados con el país de origen en las evaluaciones de los consumidores es bas-
tante importante. Por otra parte, dichos resultados indican que el hecho de ofrecer informa-
ción acerca de más de un atributo relacionado con el país de origen hace que su importancia 
relativa sea mayor. Esto puede deberse a que para muchos consumidores la marca y el país 
de origen están estrechamente relacionados. No obstante, parece que cuanta más informa-
ción se ofrece al consumidor menos probable resulta que éste use cierto atributo como sus-
tituto de otro sobre el que no se ofrece información.  

En otro estudio, Ulgado y Lee (1993) examinaron el modo en el que los consumidores evalú-
an la calidad de los productos bi-nacionales en dos situaciones diferentes. Así comprobaron 
que, cuando el nombre de marca y el país de fabricación constituían los únicos elementos 
informativos disponibles sobre el producto, los consumidores tendían a hacer uso de ambos 
atributos. Además, los resultados de este trabajo revelaron que la marca tenía un mayor im-
pacto sobre la evaluación del producto que el país donde éste había sido fabricado. Por el 
contrario, cuando esta información era presentada junto con otros atributos del producto, se 
comprobó que los consumidores confiaban en mayor medida en la información sobre la 
marca. 

Tse y Gorn (1993) diseñaron un experimento para evaluar la importancia atribuida a la infor-
mación relativa al país de origen. Se trataba de un diseño experimental 2x2x2 en el que se 
manipulaba el país de origen (positivo o negativo) y el nombre de marca (internacionalmente 
conocido o nuevo) y en el que se realizaban dos mediciones de las evaluaciones de los indi-
viduos, una antes y otra después de probar el producto. Los resultados de este experimento 
pusieron de manifiesto la existencia de un efecto significativo del país de origen independien-
te de la experiencia con el producto, si bien el impacto de dicho atributo sobre la evaluación 
resultaba ligeramente más débil después de probar el producto. Por el contrario, el efecto de 
la marca resultó ser significativo únicamente antes de probar el producto y no después de 
hacerlo. Por lo tanto, al contrario que en el estudio de Ulgado y Lee anteriormente citado, Tse 
y Gorn concluyeron que el país de origen resulta tan importante como la marca para la eva-
luación del producto y constituye un factor más resistente. 

La mayoría de los estudios sobre los efectos del país de origen han sido realizados en países 
desarrollados. Sin embargo, para poder generalizar los resultados de estas investigaciones a 
escala global se considera necesario replicar este tipo de trabajos en otros países menos 
desarrollados [Roth y Romeo (1992)]. En esta línea, Ahmed et al. (1994a) investigaron la 
influencia del origen y otros atributos de los productos sobre las percepciones de los con-
sumidores africanos (110 mujeres de Costa de Marfil). Para lograr su objetivo, estos autores 
desarrollaron un diseño conjunto a partir de cinco factores (país de diseño, país de fabrica-
ción, marca, precio y garantía) para los que definieron tres niveles diferentes. En este estudio 
se pedía además a los individuos entrevistados que evaluaran 13 países en relación con su 
capacidad de diseño y fabricación de los productos que adquieren normalmente, así como la 
calidad y el valor de cada uno de los perfiles de producto definidos por el diseño conjunto. 
Por último, se pedía a los entrevistados información sobre su familiaridad con el producto, su 
grado de implicación respecto a éste y sus características sociodemográficas. 

En general, los resultados del estudio demuestran que los países más desarrollados son me-
jor valorados como lugares de fabricación y diseño de los productos que los países recien-
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temente industrializados. Por otra parte, las evaluaciones de los perfiles de productos pusie-
ron de manifiesto que tanto el país de origen de diseño como el país de fabricación tienen un 
efecto significativo sobre la calidad y el valor percibido. De los restantes atributos (marca, 
precio y garantía), sólo la marca tenía un efecto significativo sobre el valor y la calidad perci-
bidos. Más concretamente, la marca tiene una influencia sobre la calidad percibida menor 
que el país de diseño y el país de origen, aunque tienen una influencia mayor sobre el valor 
de compra. Conjuntamente, estos resultados demuestran que las conclusiones alcanzadas 
en los estudios realizados en países desarrollados pueden extrapolarse al caso de los países 
menos desarrollados, a pesar de las grandes diferencias existentes entre las estructuras de 
sus mercados y entre el comportamiento de los consumidores de ambos tipos de países. 
Más concretamente, puede concluirse que, aunque proceda de un país con una imagen fa-
vorable, si un producto está asociado a una marca desconocida, si tiene una garantía poco 
apropiada o si su precio es superior al recomendable, éste puede fracasar en un país menos 
desarrollado del mismo modo que lo haría en un país desarrollado. Aunque la difusión de in-
formación es más lenta en los países menos desarrollados, a largo plazo este tipo de pro-
ductos perderían la ventaja derivada de su procedencia. 

Lee y Sirgy (1994) investigaron los efectos provocados por el prestigio de la marca y por la 
imagen del país de origen sobre las evaluaciones de los productos por parte de los consu-
midores. Estos autores parten de la hipótesis de que las evaluaciones y las intenciones de 
compra de un consumidor respecto a determinado producto están positivamente relaciona-
das con la imagen del país de origen y con el prestigio de su marca. Además, suponen que 
el prestigio de la marca modera el efecto provocado por la imagen del país de origen sobre 
las evaluaciones y las intenciones de compra respecto al producto. Más concretamente, 
sostienen que las evaluaciones y las intenciones de compra de los consumidores respecto a 
un producto de una marca prestigiosa serán más desfavorables cuanto más negativa sea la 
imagen de su país de fabricación. Sin embargo, plantean que las evaluaciones y las intencio-
nes de compra de los consumidores respecto a un producto de una marca poco prestigiosa 
no se verán significativamente afectadas por la imagen del país de fabricación. 

Estas hipótesis se sustentan en la teoría de Dunning (1980) sobre las inversiones directas en 
el extranjero y su propuesta de distinción entre las ventajas específicas de la empresa y las 
ventajas específicas del país. Para este autor, las ventajas específicas de la empresa tienen 
una naturaleza fundamentalmente intangible, ya que están relacionadas con la tecnología, el 
diseño, el conocimiento, la capacidad de gestión, la marca, etc. Por lo tanto, las ventajas es-
pecíficas de la empresa pueden ser fácilmente transferidas si la empresa decide establecer 
su producción en un nuevo país. Por otra parte, las ventajas específicas del país están rela-
cionadas con su atractivo, que viene determinado por las características de sus mercados, 
de su mano de obra y de sus materias primas. Estas ventajas específicas del país son difíci-
les de transferir a otro país si la empresa decide trasladar su producción. 

Una de estas ventajas específicas del país es el acabado de sus productos. Esta ventaja, al 
estar estrechamente relacionada con la capacidad de los trabajadores de determinado país, 
resulta muy difícil de transferir a otros países [Dunning (1980); Han y Terpstra (1988)]. Por 
otra parte, los consumidores tienden a percibir que las marcas prestigiosas gozan de un me-
jor acabado que las marcas menos conocidas. Por todo ello, Lee y Sirgy (1994) dedujeron 
que el país de fabricación debería tener un mayor efecto sobre las evaluaciones y las inten-
ciones de compra de los consumidores respecto a las marcas prestigiosas que sobre las 
correspondientes a las marcas poco prestigiosas. 
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Para contrastar su hipótesis, estos autores desarrollaron un diseño experimental en el que se 
manipulaba el nivel de prestigio de la marca a evaluar (alto vs. bajo) y la imagen del país de 
origen (favorable vs. desfavorable). Los resultados de este estudio mostraron que tanto la 
imagen del país de origen como el nivel de prestigio de la marca tienen un efecto principal 
significativo sobre las evaluaciones y las intenciones de compra de los consumidores res-
pecto a los productos. Sin embargo, observaron que la interacción del nivel de prestigio de la 
marca y la imagen del país de origen no tenía un efecto significativo sobre las dos variables 
dependientes. No obstante, a nivel muestral se observó que el efecto del país de fabricación 
sobre las evaluaciones y las intenciones de compra era mayor en el caso de las marcas de 
mayor prestigio. En este sentido hay que destacar que algunos trabajos previos [Cordell 
(1992)] han llegado a la conclusión de que el efecto del país de fabricación sobre las evalua-
ciones de las marcas conocidas es menor que su efecto sobre las correspondientes a las 
marcas desconocidas, lo que contradice totalmente los resultados alcanzados por Lee y 
Sirgy (1994). 

Okechuku (1994) utilizó el análisis conjunto para evaluar la importancia relativa otorgada al 
país de origen de un producto por los consumidores estadounidenses, canadienses, alema-
nes y holandeses. Para ello pidieron a los individuos entrevistados que evaluaran 16 perfiles 
de dos productos (televisores y radiocasetes) confeccionados a partir de los siguientes atri-
butos: precio, calidad de imagen (recepción y reproducción, en el caso del radiocasete), ga-
rantía, marca y país de fabricación. 

En conjunto, los resultados derivados de este estudio sugieren que, para las categorías de 
productos estudiadas, el país de origen constituye un atributo importante en la evaluación de 
los mismos, si bien su importancia varía en función del país de procedencia del encuestado. 

Ahmed y d’Astous (1995) estudiaron la importancia relativa atribuida por los compradores 
organizacionales e individuales al país de diseño y al país de fabricación del producto, así 
como los efectos provocados por estos dos atributos. Los resultados de este estudio ponen 
de manifiesto que, en general, el país de diseño tiene un efecto mayor que el país de fabrica-
ción sobre la calidad percibida de los productos. No obstante, esta conclusión es aún más 
clara en el caso de los compradores organizacionales. Además, se observó que el país de 
diseño tenía un efecto mayor sobre el valor de compra percibido de los productos de alta im-
plicación que el país de fabricación, mientras que en el caso de los productos de implicación 
media ambas dimensiones tenían efectos muy similares. Por otra parte, se comprobó que 
los países desarrollados son valorados más favorablemente que los países recientemente 
industrializados, si bien éstos últimos son mejor considerados como países de fabricación 
de productos industriales que como países de diseño de los mismos. 

Estos mismos autores [Ahmed y d’Astous (1996)] realizaron otro trabajo basado en una 
concepción multidimensional del país de origen (en la que se distingue entre país de diseño y 
país de fabricación del producto) y en la utilización de la marca, el precio y la garantía como 
información adicional sobre el producto. Dicho trabajo pretendía satisfacer los siguientes ob-
jetivos: 

¡ Determinar las reacciones de los consumidores (en términos de calidad y valor de 
compra percibidos) a una formulación multi-dimensional del país de origen en 
presencia de información acerca de la marca y otros atributos del producto. En 
este sentido, Ahmed y d’Astous proponían que las percepciones de los consumi-
dores acerca de la calidad y el valor de compra de un producto están influidas por 
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la marca y por la imagen del país de origen (esta última basada en las dimensio-
nes diseño y fabricación). La confirmación de dicha hipótesis implicaría que, en 
ausencia de información adicional sobre los atributos del producto, los consumi-
dores podrían inferir la calidad del mismo a partir de su conocimiento acerca del 
país de fabricación, del país de diseño y de la marca. 

¡ Evaluar el impacto provocado por las diferencias percibidas entre las marcas, los 
países de diseño y los países de fabricación sobre las evaluaciones de los pro-
ductos. A este respecto, estos investigadores sostenían que cuanto mayores son 
las diferencias percibidas entre las marcas, los países de fabricación y los países 
de diseño, mayores serán los efectos de estos atributos sobre las evaluaciones de 
la calidad y el valor de compra de los productos. 

¡ Comparar las valoraciones a priori de los consumidores acerca de los países de 
diseño, los países de fabricación y las marcas con las medias marginales deriva-
das de un análisis conjunto. Esto permitiría evaluar el impacto provocado por la 
disponibilidad de información adicional sobre las valoraciones de los países de di-
seño, los países de fabricación y las marcas. En este sentido, los autores de este 
trabajo anticipaban que la importancia de determinado atributo dependería de la 
disponibilidad de información acerca de otros atributos del producto. Específica-
mente, Ahmed y d’Astous (1996) defienden que: 

¡ El precio y la garantía serán utilizados junto con la marca, el país de fabrica-
ción y el país de diseño para inferir la calidad y el valor de compra de los pro-
ductos. 

¡ Los efectos del país de diseño, el país de fabricación y la marca se verán mo-
dificados por la disponibilidad de información acerca del precio y la garantía 
del producto. 

¡ La presencia de información adicional debería mejorar la evaluación de las 
marcas, los países de diseño y los países de fabricación asociados con países 
recientemente industrializados y empeorar la de aquellos asociados con países 
desarrollados. 

En lo referente a esta última hipótesis, los autores de este trabajo parten del supuesto de que, 
dado que las evaluaciones basadas en la marca y en el país de origen tienen un carácter es-
tereotipado, cabe esperar que la disponibilidad de información adicional sobre el producto 
reduzca el efecto de dichos estereotipos. 

Como en algunos de sus trabajos anteriores, el estudio empírico desarrollado por estos auto-
res está basado en un diseño conjunto (un diseño factorial fraccional) en el que se conside-
ran 3 niveles de 5 atributos (país de fabricación, país de diseño, marca, precio y nivel de ga-
rantía) y 3 categorías de productos (automóviles, VCRs, y zapatos). 

Los resultados de dicho estudio empírico revelaron que tanto la marca como el país de dise-
ño y fabricación afectaban significativamente a las percepciones de los consumidores acerca 
de la calidad y el valor de compra de los tres productos considerados, aunque la importancia 
relativa de cada uno de dichos atributos depende en gran medida de la categoría de produc-
tos considerada. Así, por ejemplo, se comprueba que el país de diseño era el atributo más 
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importante en las evaluaciones de la calidad de los automóviles y los VCRs, mientras que el 
país de diseño era el atributo más relevante en la evaluación de los zapatos. Además, se ob-
servó que la marca tenía una influencia mayor sobre las evaluaciones de los automóviles que 
sobre las evaluaciones de los zapatos y los VCRs. En conjunto, se demostró que la informa-
ción relativa al país de origen (i.e., el país de diseño y el país de fabricación) tiene un efecto 
mayor que marca, especialmente en lo que se refiere a la calidad percibida de los zapatos y 
los VCRs.  

Por otra parte, se comprobó que las diferencias percibidas entre las marcas, los países de 
fabricación y los países de diseño desempeñan un papel importante en la evaluación de la 
calidad y el valor de compra de los tres productos considerados. Igualmente, se demostró 
que el precio tenía una influencia mayor sobre las percepciones acerca del valor de compra 
de los productos que sobre las percepciones acerca de la calidad de los mismos. Además, 
los resultados indicaban que la garantía constituía el principal factor determinante del valor de 
compra de los automóviles y de los VCRs.  

Finalmente, los resultados alcanzados revelaron que las valoraciones correspondientes a una 
marca o a un país de origen (país de diseño o país de fabricación) se veían considerable-
mente afectadas por la disponibilidad de información adicional sobre el producto. Así, las va-
loraciones de las marcas japonesas empeoraban sustancialmente cuando se ofrecía infor-
mación sobre el precio o la garantía del producto. Sin embargo, este efecto negativo era mu-
cho menor cuando se trataba de marcas procedentes de países recientemente industrializa-
dos. 

Nebenzahl y Jaffe (1996) midieron el efecto conjunto de la marca y de la imagen del país de 
origen sobre las evaluaciones de los consumidores acerca de los productos globales. El ob-
jetivo de su estudio consistía en determinar cómo cambian las percepciones de los consu-
midores acerca de la imagen de una marca cuando la fabricación de un producto se realiza a 
un nivel multinacional. Según los autores de este trabajo, la mayor parte de los estudios pre-
vios sobre los efectos de la fabricación en el extranjero se limitan a estudiar los efectos pro-
vocados por un cambio en el lugar de fabricación del producto sobre la imagen de marca, 
sin medir los efectos provocados sobre las diferentes dimensiones de dicha imagen. Tales 
estudios demuestran que el valor generado por las marcas globales puede no resultar sufi-
ciente para contrarrestar el efecto de la imagen del país de origen cuando la producción se 
traslada a países menos desarrollados.  

La conclusión es que, cuando un fabricante global decide trasladar una parte importante de 
su producción a un país distinto de su procedencia original, éste debería tratar de concentrar 
su producción en países desarrollados. En caso contrario, debería optarse por adoptar estra-
tegias compensatorias tales como enfatizar el origen favorable de la marca [Han y Terpstra 
(1988)], emplear una marca “neutral” [Tse y Gorn (1993)] o rebajar el precio del producto 
[Johansson y Nebenzahl (1986)].  

En general, estas estrategias son aplicables al caso de países con una imagen desfavorable. 
Sin embargo, cabe pensar que las dimensiones perceptuales sobre las que los productos 
son percibidos varíen en función del país, por lo que las estrategias de márketing deberían 
ser específicas para cada país. Por ejemplo, un producto fabricado en Méjico y en Corea del 
Sur puede ser percibido de forma muy diferente por los consumidores estadounidenses al 
ser vendido bajo una misma marca global. En tal caso, la forma de tratar esta diferencia pue-
de consistir en incluirla en el concepto específico de la imagen marca-país.  
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Hasta la realización del trabajo de Nebenzahl y Jaffe (1996), la existencia de tales conceptos 
no había sido explorada en profundidad. Así, por ejemplo, Johansson y Nebenzahl (1986) y 
Stewart y Chan (1993) realizaron un análisis factorial y un mapa perceptual de la imagen de 
los países por marca. Sin embargo, no determinaron las dimensiones de cada combinación 
marca-país. Nebenzahl y Jaffe (1996) trataron de cubrir este hueco en la literatura demos-
trando cómo pueden evaluarse los cambios en los conceptos de la imagen de marca provo-
cados por un cambio en el país de fabricación y cuáles son las implicaciones de tales cam-
bios para la estrategia de márketing. Este estudio se centra en el análisis de dos posibles 
cambios: el cambio de un país desarrollado a otro país desarrollado (e.g., de Japón a los 
EE.UU. y viceversa) y el cambio de un país desarrollado a un país en vías de desarrollo (e.g., 
de Japón o los EE.UU. a Hungría, Polonia o Rusia). 

En su estudio empírico, Nebenzahl y Jaffe (1996) parten del supuesto de que la imagen con-
junta marca-país (xij) debería situarse entre la imagen de marca (xi) y la del país de fabrica-
ción (xj), medidas éstas de forma separada. Ello implicaría que el valor de una marca global 
está determinado conjuntamente por el valor de la imagen del país en el que dicha marca es 
fabricada y por la imagen de la marca sin referencia al país de fabricación. Es decir, que el 
valor de una marca global debería encontrarse en el intervalo definido por la imagen del país 
de fabricación y la imagen de la marca, y que debería existir una interacción significativa en-
tre los efectos provocados por estos dos factores.  

Los resultados de los análisis efectuados por estos autores revelaron que la marca y el país 
de fabricación tenían un efecto significativo sobre las valoraciones de los productos y que 
existía un efecto interacción significativo entre estos dos factores. Además, concluyeron que 
el valor percibido de un producto es una media ponderada de los valores percibidos de su 
marca y su país de fabricación. Dicho valor puede ser mayor o menor que el valor de la mar-
ca sin referencia al país de fabricación, por lo que la adopción de una decisión de localiza-
ción de la producción debería estar basada en un profundo análisis del impacto de este tipo 
de medidas sobre las percepciones acerca el valor del producto.  

Por otra parte, quedó demostrado que la imagen de un producto con determinada marca es 
similar a la imagen de dicho producto cuando se especifica que éste ha sido fabricado en el 
país de origen de la marca. Esto lleva a pensar que, cuando no se hace referencia al país de 
fabricación del producto, los consumidores suponen esta información y asumen que el país 
de fabricación coincide con el país de procedencia de la marca. Esta observación había sido 
sugerida con anterioridad por Sauer et al. (1991). Sin embargo, los resultados del trabajo de 
Nebenzahl y Jaffe (1996) constituyen la primera verificación empírica de esta hipótesis. Fi-
nalmente, comprobaron que los consumidores evalúan los productos procedentes de países 
distintos sobre la base de dimensiones diferentes, lo que sugiere que cuando se traslada la 
producción de un producto a un nuevo país se hace necesaria la implantación de una estra-
tegia de márketing diferente. 

Insch y McBride (1998) propusieron la descomposición del concepto de país de origen en 
tres componentes: 

¡ País de diseño del producto: País en el que el producto ha sido concebido y des-
arrollado. 

¡ País de fabricación de los componentes del producto: País de procedencia de la 
mayor parte de los materiales y componentes del producto. 
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¡ País de ensamblado del producto: País en el que tiene lugar la mayor parte del 
montaje final del producto. 

Además, propusieron evaluar la calidad percibida global a partir de dos conceptos diferentes: 

¡ Calidad percibida del diseño: que hace referencia a los juicios del consumidor 
acerca de la superioridad de la idea conceptual que constituye la base del produc-
to. Un producto bien diseñado tendrá unas características superiores, será más 
fácil de usar, durará más y resultará más atractivo. 

¡ Calidad percibida de la fabricación: que hace referencia a los juicios del consu-
midor acerca de la superioridad de los materiales, los componentes y/o el montaje 
del producto. La calidad de fabricación del producto está compuesta además por 
dos dimensiones: la calidad del montaje/ensamblado y la calidad de los materia-
les/componentes. Un producto con una mayor calidad de fabricación tendrá un 
buen acabado, incluirá componentes mejores y no se romperá con facilidad. 

Las hipótesis formuladas por estos autores en relación con los efectos provocados por los 
distintos componentes del país de origen se resumen en la figura 3.7. 

País de 
diseño

País de 
ensamblado

País de 
fabricación 

de los 
componentes

Calidad 
percibida
del diseño

Calidad
percibida

de la 
fabricación

Otros 
aspectos 

de la calidad 
percibida

Calidad
percibida

global

 

Para contrastar los efectos provocados por estos tres componentes, llevaron a cabo un es-
tudio empírico basado en las evaluaciones de una muestra de consumidores estadouniden-
ses y japoneses, a quienes se presentó una serie de anuncios sobre tres productos de con-
sumo en los que se mostraban diferentes combinaciones de dichos componentes. 

Los resultados del estudio empírico pusieron de manifiesto que el país de diseño del produc-
to, el país de fabricación de sus componentes y el país de ensamblado del producto afecta-
ban a las percepciones de los consumidores acerca de la calidad del diseño, de la calidad de 

Figura 3.7 
Efectos provocados por 
los componentes del país 
de origen sobre la calidad 
percibida. 
Fuente: Insch y McBride 
(1998) 
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la fabricación y de la calidad global de los productos considerados (zapatos deportivos, tele-
visores y bicicletas), aunque de formas diferentes. Tan sólo dos de las relaciones propuestas 
(véase figura anterior) fueron rechazadas a la vista de los resultados. Concretamente, no se 
observó una influencia significativa del país de fabricación de los componentes y del país de 
ensamblado sobre la calidad de diseño percibida de los productos. 

Nebenzahl (1998) llevó a cabo un estudio basado en el supuesto de que tanto el país de ori-
gen de la marca como el país de fabricación del producto pueden afectar a las evaluaciones 
del mismo por parte del consumidor. Los fundamentos teóricos de dicho estudio habían sido 
desarrollados con anterioridad por este mismo autor en un trabajo previo [Nebenzahl et al. 
(1997)], en el que se desarrolla un modelo (modelo NJL) que describe las interacciones di-
námicas existentes entre la imagen de marca, la imagen de los países, las evaluaciones de 
los productos y la experiencia relativa con los mismos. Dicho modelo reconoce el fenómeno 
de la producción multinacional y admite la posibilidad de que las evaluaciones de los produc-
tos se vean afectadas por la imagen de dos países: el país de origen de la marca y el país 
cuyo nombre aparece en la etiqueta “made-in” del producto (i.e., su país de fabricación) 
[Samiee (1994); Jaffe et al. (1994)].  

Aunque este modelo será revisado en una sección posterior del presente trabajo, creemos 
necesario destacar que una de sus proposiciones básicas es que, cuando evalúan un pro-
ducto, los consumidores tienden a asociar su marca con cierto país de origen (i.e., el país de 
origen de la marca), al tiempo que tienen conocimiento de su país de fabricación. Podría de-
cirse que el objetivo fundamental del trabajo realizado por Nebenzahl (1998) era desarrollar 
una metodología que permitiera contrastar empíricamente la veracidad de esta proposición. 

En este sentido, este autor destaca que la mayoría de los estudios previos sobre los efectos 
de la imagen del país han utilizado cuestionarios para evaluar las actitudes de los consumi-
dores hacia las marcas y los países [para una revisión reciente de esta literatura véase 
Nebenzahl et al. (1997)]. El enfoque típico consiste en utilizar escala multi-ítems que suelen 
adoptar la forma de frases como “los productos fabricados en el país X son...”, seguida de 
los ítems de la escala. Para Nebenzahl, este tipo de cuestionarios indica claramente a los en-
trevistados que el investigador está interesado en conocer sus actitudes hacia diferentes paí-
ses, lo que puede dar lugar a que la imagen del país de origen tenga un efecto artificialmente 
intenso sobre las evaluaciones de los productos. Para evitar este tipo de problemas metodo-
lógicos, este autor propone una nueva metodología basada en el supuesto de que, si la ima-
gen del país de origen constituye un factor importante en las evaluaciones de los productos 
por parte de los consumidores, éste debería aflorar en las conversaciones que tienen lugar 
cuando se está considerando la compra de un producto. Por lo tanto, propone analizar las 
interacciones entre los vendedores y los compradores para evaluar la verdadera importancia 
atribuida a la imagen del país de origen, ya que supone que si los consumidores consideran 
que el país de origen es importante, éstos pedirán productos fabricados en ciertos países, 
buscarán información sobre el lugar de fabricación de aquellos productos que les resultan 
poco familiares e incluso harán comentarios negativos acerca de los productos fabricados 
en ciertos países. Análogamente, supone que si el vendedor cree que los productos fabrica-
dos en ciertos países son más convenientes que otros, éste destacará el origen de aquellos 
productos fabricados en los países considerados como convenientes.  

En lo referente a la influencia de la información relativa a la procedencia del producto, este 
autor sostiene que los consumidores asocian ciertas marcas con ciertos productos, inde-
pendientemente del lugar en el que son realmente fabricados. Más aún, plantea la hipótesis 
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de que los consumidores asocian el país de origen del producto con el país de origen de la 
marca. Por otro lado, propone que, dada la proliferación de ciertas prácticas de producción y 
abastecimiento internacionales, cabe esperar que la marca se constituya en un indicador 
más fiable y relevante de la calidad y el valor del producto que su país de origen o su país de 
fabricación. 

La metodología propuesta por este autor para la recolección de los datos necesarios consta-
ba de 3 fases. En la primera de ellas, los entrevistadores debían observar la interacción ven-
dedor-comprador y registrar las menciones realizadas por cualquiera de ellos al país de ori-
gen de los productos. En la segunda fase, el entrevistador debía registrar su propia valora-
ción acerca de si el cliente conocía o no el país de origen de las marcas y el país de fabrica-
ción de los productos considerados. En la tercera fase se llevaba a cabo una entrevista per-
sonal estructurada con el cliente, en la que se le preguntaba si había buscado alguna marca 
en especial, si había buscado determinado país de origen y dónde había sido realmente fa-
bricado el producto. 

De forma muy sintética, los resultados del estudio empírico realizado por este autor le permi-
tieron extraer las siguientes conclusiones: 

¡ Aunque la marca es claramente un atributo más importante que el país de fabrica-
ción, éste último constituye una característica del producto que no debería ser ig-
norada. 

¡ Los consumidores tienden a atribuir una mayor importancia al país de fabricación 
de los productos duraderos (e.g., electrodomésticos) que al de los productos no 
duraderos (e.g., calzado). 

¡ La mayoría de los consumidores desconocen el país de fabricación de los pro-
ductos cuando éste es distinto del país de origen de la marca. Los consumidores 
tienden a asociar el país de fabricación del producto con el país de origen de la 
marca. 

Tsai (1998) investigó el impacto provocado por el país de origen de la marca y el país de fa-
bricación del producto sobre las evaluaciones de los productos. Además analizó las interac-
ciones existentes entre estos dos factores y el precio de referencia. Ello le llevó a concluir 
que el país de origen de la marca tiene un efecto significativo sobre las evaluaciones de algu-
nos atributos, aunque no sobre las valoraciones globales de los productos. Además, observó 
una interacción significativa del país de origen de la marca y el precio de referencia sobre la 
evaluación de algunos atributos del producto. 

Thakor (1998) sostiene que las asociaciones con determinado origen, provocadas por las 
claves incluidas tanto en los mensajes promocionales como en el propio nombre de marca, 
constituyen una característica destacada de las marcas, particularmente en aquellas catego-
rías de productos en las que el origen o la identidad nacional constituyen elementos excep-
cionalmente importantes de su imagen. Sin embargo, aunque en muchos de los estudios 
previos sobre los efectos del país de origen se incluyen los nombres de marca, la mayoría de 
los trabajos desarrollados en esta área han analizado dichos efectos al nivel del producto, en 
lugar de hacerlo al nivel de marca. Así, la mayor parte de estos trabajos se basan en la ma-
nipulación de la información sobre el origen recogida en las etiquetas “made in”. Sin embar-
go, dicha información puede ser comunicada de otras muchas formas. Por ejemplo, los 
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nombres de marca de una gran variedad de categorías de productos contienen claves más o 
menos explícitas sobre el origen de los productos [Papadopoulos (1993); Johansson 
(1993)]. Esta realidad limita considerablemente la validez de algunos estudios basados en 
marcas reales y en los que no se considera la información sobre el origen contenida en los 
nombres de marca, ya que las asociaciones existentes entre dichas marcas y sus orígenes 
pueden introducir un elemento de confusión en este tipo de experimentos. 

Sobre la base de estos planteamientos, Thakor (1998) llevó a cabo dos experimentos com-
plementarios. En el primero de ellos, se pretendía conocer los factores determinantes de las 
percepciones de los consumidores acerca del origen de las marcas. A este respecto, este 
autor sostiene que dichas percepciones pueden estar influidas por múltiples factores, entre 
los que se encuentran los esfuerzos de márketing acumulados por las empresas en determi-
nado mercado. No obstante, en este primer experimento únicamente se evaluó el efecto pro-
vocado por dos posibles factores determinantes: la localización percibida de la propiedad de 
la empresa [Samiee (1994)] y la localización del proveedor de los componentes del producto 
[Tse y Gorn (1993)]. En el experimento se manipulaba la información ofrecida acerca de la 
localización de la propiedad de la empresa (Taiwán vs. Japón) y la del proveedor de los com-
ponentes (Corea vs. Japón). Así comprobó que el origen percibido de la marca Kawasaki es-
taba significativamente influido por la localización del proveedor de los componentes, mien-
tras que el de la marca Denon estaba influido por la localización de la propiedad de la empre-
sa. No se observaron efectos significativos de la localización de la propiedad de la empresa 
ni de la localización del proveedor de los componentes sobre la calidad global percibida de 
los productos. 

En el segundo experimento se contrastaron dos hipótesis adicionales. Concretamente, se 
proponía que la localización percibida de la propiedad de la empresa tendría un efecto signifi-
cativo sobre la calidad percibida del producto y que éste sería mayor que el provocado por el 
país de fabricación. Los resultados de este segundo estudio demostraron que la localización 
de la propiedad de la empresa tenía un efecto significativo sobre la calidad percibida de los 
dos productos considerados. Sin embargo, no se hallaron efectos significativos del país de 
fabricación ni de la interacción de éste con la localización de la propiedad de la empresa. 

La principal implicación de todos estos resultados es que los estudios basados en marcas 
reales deberían reconocer el hecho de que la nacionalidad de los propietarios de la empresa 
fabricante constituye un importante factor determinante de las percepciones acerca del ori-
gen de la marca y que además podría tener una influencia sobre las percepciones acerca de 
la calidad de los productos mayor incluso que el propio país de fabricación. 

Chao (1998) investigó la influencia ejercida por distintas dimensiones del país de origen (país 
de ensamblaje, país de diseño, y país de fabricación de los componentes) y por las interac-
ciones entre dichas dimensiones sobre las percepciones de los consumidores acerca de la 
calidad de un producto y de la calidad de su diseño. Las hipótesis formuladas por este autor 
en relación con los efectos de las diferentes dimensiones del país de origen están basadas 
en la Teoría de la Congruencia [Osgood y Tannenbaum (1955)]. Esta teoría había sido adop-
tada con anterioridad por otros autores con resultados poco consistentes. Por ejemplo, los 
resultados alcanzados por Shimp et al. (1993), Seaton y Vogel (1985), Johansson y 
Nebenzahl (1986), y Jo (1996) apoyan claramente los postulados de esta teoría. Sin embar-
go, Leclerc et al. (1994) no encontraron que la congruencia entre la imagen del país de ori-
gen y la imagen de la marca afectara a las evaluaciones de los consumidores acerca de dife-
rentes productos procedentes de países distintos. 
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A este respecto, Chao (1998) sostiene que la congruencia entre los tres componentes del 
país de origen debería dar lugar a evaluaciones menos equívocas por parte de los consumi-
dores. Es decir, cuando el país de diseño y ensamblado del producto y el país de fabricación 
de sus componentes tuvieran una imagen favorable, el nivel de congruencia sería alto, lo que 
provocaría una evaluación más favorable del producto en cuestión. Igualmente, cuando las 
tres dimensiones estuvieran asociadas con países con una imagen desfavorable, también se 
produciría un alto nivel de congruencia, aunque en este caso ello daría lugar a una evaluación 
desfavorable del producto. 

Por otra parte, este autor sostiene que, dado que la calidad del diseño del producto constitu-
ye una dimensión diferente de la calidad del producto, la incongruencia entre la imagen del 
país de ensamblaje y la del país de fabricación de los componentes sólo debería moderar las 
evaluaciones relativas a la calidad del producto y no las relativas a la calidad del diseño. Es 
decir, una percepción negativa de la calidad del producto debida a su asociación con un país 
de ensamblaje con una imagen desfavorable podría ser contrarrestada por el estereotipo po-
sitivo asociado al país de fabricación de los componentes, y viceversa. 

Para contrastar sus hipótesis, Chao diseñó un experimento entre sujetos (2x2x2) en el que 
manipulaba el país de diseño, el país de ensamblaje y el país de fabricación (los EE.UU. y 
México) de un televisor, que era presentado mediante un anuncio ficticio en el que se ofrecía 
información sobre estos y otros aspectos del mismo. 

Los resultados del experimento revelaron que el país de fabricación de los componentes y el 
país de ensamblaje del producto tenían un efecto principal significativo sobre las percepcio-
nes acerca de la calidad del producto. Además, tales efectos presentaban la dirección pro-
puesta en las hipótesis previas. Sin embargo, no se halló una interacción significativa entre 
estos dos factores sobre las percepciones acerca de la calidad del producto. Este resultado 
es consistente con el alcanzado previamente con Sauer et al. (1991), al tiempo que contradi-
ce las conclusiones del trabajo de Tse y Lee (1993).  

Por otra parte, comprobaron que el país de diseño no tenía una influencia significativa sobre 
las percepciones acerca de la calidad del producto ni presentaba interacciones significativas 
con las dos dimensiones restantes. Sin embargo, sí observaron que ésta era la única dimen-
sión que tenía una influencia significativa sobre las percepciones acerca de la calidad de di-
seño del producto. Por último, se comprobó la existencia de una interacción significativa en-
tre las tres dimensiones del país de origen sobre las percepciones acerca de la calidad del 
diseño. Esta interacción indica que el país de fabricación de los componentes puede mitigar 
el efecto negativo provocado por los estereotipos asociados al país de diseño y al país de 
ensamblaje del producto. 

Häubl y Elrod (1999) investigaron las interacciones existentes entre la marca y el país de fa-
bricación en relación con los juicios de los consumidores acerca de la calidad de los produc-
tos. A este respecto, la mayor parte de los estudios previos parten de la hipótesis de que un 
cambio en el país de fabricación tiene un efecto menor sobre las marcas con una imagen 
fuerte que sobre aquellas otras con una imagen más débil [Cordell (1992); Tse y Lee 
(1993)]. Sin embargo, comprobaron que los resultados empíricos relativos a esta hipótesis 
eran bastante inconsistentes [Johansson y Nebenzahl (1986)], por lo que propusieron y con-
trastaron una hipótesis alternativa basada en las teorías del comportamiento del consumidor 
y en el concepto de “congruencia entre la marca y el país de fabricación”. 
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Concretamente, Häubl y Elrod (1999) defienden la existencia de una relación sistemática en-
tre las evaluaciones de los productos por parte de los consumidores y el grado de con-
gruencia entre su marca y su país de fabricación. Esta hipótesis está basada en los 
siguientes supuestos: 

¡ La literatura sobre el “capital de marca16”, sugiere que la congruencia entre los 
distintos elementos de información sobre determinado producto puede incremen-
tar la cohesión de la imagen de marca, lo que provocaría una evaluación más fa-
vorable del producto por parte de los consumidores. Por el contrario, la ausencia 
de congruencia entre la marca y otros elementos asociados a la misma daría lu-
gar a una imagen de marca difusa que podría llevar a una evaluación más desfa-
vorable del producto [Keller (1993); Leclerc et al. (1994)]. 

¡ La congruencia entre la marca y el país de fabricación puede también afectar a las 
evaluaciones de la calidad de los productos a través de la confianza del consumi-
dor en su propia capacidad de valorar dicha calidad y de su grado de certidumbre 
respecto a la validez de sus juicios [Moorthy et al. (1997)]. Más concretamente, 
la congruencia entre la marca y el país de fabricación puede hacer que el consu-
midor perciba una menor incertidumbre en relación con la calidad del producto, lo 
que podría redundar en una mejora de la calidad percibida. 

¡ La teoría de la consistencia cognitiva sugiere que la consistencia entre las creen-
cias de un individuo acerca de determinado objeto puede dar lugar a una actitud 
positiva hacia el mismo. Esta relación se debe, por una parte, al hecho de que los 
consumidores consideran que la congruencia entre la marca y el país de fabrica-
ción es una característica atractiva. Además, éstos pueden considerar que un 
producto asociado con una marca y un país de fabricación congruentes es un 
producto cuya evaluación resulta más sencilla y requiere un menor esfuerzo cog-
nitivo [Garbarino y Edell (1997)]. 

¡ La teoría de las actitudes sugiere que la falta de consistencia entre las creencias 
de un individuo acerca de determinado objeto provoca ambigüedad, lo que suele 
traducirse en actitudes menos favorables y estables hacia dicho objeto [Eagly y 
Chaiken (1993)]. 

¡ Por último, la teoría de la categorización sugiere que las evaluaciones de los pro-
ductos se ven afectadas por las relaciones existentes entre las características del 
producto y las asociaciones y las expectativas acerca de la categoría de produc-
tos en cuestión activadas en la memoria [Sujan (1985)]. Ello implicaría que la 
congruencia entre la marca y el país de fabricación podría tener un efecto positivo 
sobre la evaluación del producto. 

Häubl y Elrod (1999) definen el concepto de congruencia entre la marca y el país de fabrica-
ción como la coincidencia del país de fabricación del producto y del país de origen de la 
marca. Además, definen el grado de congruencia entre la marca y su país de origen como la 
fortaleza con la que una marca es asociada con su país de origen. A partir de estas defini-
ciones, formulan la hipótesis de que la congruencia entre la marca y el país de fabricación 
tiene un efecto positivo sobre los juicios acerca de la calidad de los productos. Además pro-
ponen que dicho efecto está positivamente relacionado con el grado de congruencia entre la 
marca y el país de fabricación. 
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Para contrastar estas hipótesis desarrollaron un estudio experimental basado en un diseño 
factorial completo en el que se consideraban 4 países de fabricación y 4 marcas de distinta 
procedencia. Por lo tanto, este diseño daba lugar a 4 combinaciones marca-país de fabrica-
ción congruentes y a 12 combinaciones no congruentes. Además realizaron mediciones de 
las evaluaciones de las 16 combinaciones marca-país de fabricación, de la imagen de cali-
dad de los 4 países, de la imagen de calidad de las 4 marcas, del país de origen percibido de 
cada marca y del grado de asociación percibida entre cada marca y su respectivo origen. 

Los resultados de dicho estudio revelaron que la fabricación de un producto en un país dis-
tinto del país de origen de su marca tiene un doble efecto negativo sobre los juicios de los 
consumidores acerca de la calidad del producto. En primer lugar, dado que la producción es 
generalmente trasladada a países con mano de obra más barata y con una imagen desfavo-
rable en relación con el país de origen de la marca, cabe esperar que el país de fabricación 
ejerza un efecto principal negativo sobre las evaluaciones del producto. En segundo lugar, la 
pérdida de congruencia entre la marca y el país de fabricación tendrá un efecto negativo so-
bre los juicios de los consumidores acerca de la calidad del producto. Por otra parte, el tras-
lado de la fabricación de un producto cuya marca está asociada con un país con una imagen 
relativamente desfavorable a un país con una imagen favorable puede no dar lugar a la mejo-
ra esperada en las evaluaciones de los consumidores acerca de la calidad de dicho produc-
to. De hecho, el efecto positivo provocado por el país de fabricación puede verse neutralizado 
por el efecto negativo debido a la pérdida de congruencia entre la marca y el país de fabrica-
ción. 

Knight (1999) observó que las preferencias de compra de los consumidores se ven más in-
fluidas por el país de fabricación de los productos que por la procedencia de la empresa fa-
bricante. En general, los consumidores prefieren los productos de fabricación nacional a los 
fabricados en el extranjero, con independencia de la procedencia (nacional o extranjera) de la 
empresa fabricante. Además comprobó que los consumidores están dispuestos a pagar un 
precio superior por aquellos productos fabricados en su propio país por empresas de origen 
nacional. Sin embargo, sólo están dispuestos a pagar un precio superior por un producto fa-
bricado en el extranjero cuando su calidad es sustancialmente superior a la de los productos 
de fabricación nacional. Por último, los resultados de sus análisis revelaron que esta disponi-
bilidad a pagar un precio superior por los productos de fabricación nacional es independiente 
de la importancia percibida de dichos productos para el tejido industrial del país. 

Este resultado podría indicar que los consumidores confían más en los beneficios que el país 
anfitrión recibe como consecuencia de la localización en su territorio de las actividades de 
fabricación que en los derivados de la localización de las oficinas centrales de la compañía. 
Los efectos derivados de la estimulación de la economía local mediante la creación de pues-
tos de trabajo, la transmisión de conocimiento técnico, el suministro local y la contribución al 
estado a través de los impuestos, parecen ser más tangibles que los beneficios que una cor-
poración multinacional aporta a su país de origen. Además, resulta cada vez más difícil para 
los consumidores mantenerse al día sobre la propiedad de las modernas corporaciones. Una 
compañía cuya propiedad nominal radica en manos nacionales puede estar sometida a un 
fuerte control extranjero a través de la inversión directa por parte de empresarios de otros 
países. Por otra parte, hoy en día muchos productos de consumo contienen componentes 
procedentes de más de un país, por lo que algunos de los beneficios que corresponderían al 
país anfitrión acabarían en manos de empresas extranjeras. 
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Lee y Bae (1999) investigaron los efectos del país de origen, de la imagen de marca y de la 
interacción de ambos sobre las evaluaciones de los productos binacionales por parte de los 
consumidores. Dicha investigación se basa en la división del concepto de imagen del país de 
origen en tres subconceptos: imagen país de fabricación en relación con la categoría de pro-
ducto (CMPI – Country of manufacture product image), imagen general del país de fabrica-
ción (CMOI – Country of manufacture overall image) e imagen general del país de origen de 
la marca (COB – Country of brand). A este respecto, estos autores defienden la necesidad de 
medir la imagen del país de origen, no sólo al nivel de la categoría de productos, sino tam-
bién a un nivel general (imagen general del país de fabricación). Se trata, por tanto de evaluar 
la imagen general del país de fabricación, es decir, “la imagen generalizada formada a partir 
de variables tales como los productos representativos, la madurez económica y política, las 
relaciones y los hechos históricos, las tradiciones, el grado de industrialización y el grado de 
virtuosismo tecnológico, que afecta a las actitudes de los consumidores” [Bannister y 
Saunders (1978)].  
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La figura 3.8 resume las hipótesis propuestas por estos autores en relación con los efectos 
provocados por las tres dimensiones de la imagen del país de origen y por la imagen de 
marca. Dichas hipótesis se sustentan sobre los siguientes argumentos: 

¡ La marca es una variable extrínseca o de imagen que actúa como un “constructo 
resumen” en las decisiones de los consumidores [Erickson et al. (1984); Han 
(1989a); Huber y McCann (1982)]. Cuando los consumidores se enfrentan a una 
nueva marca asociada a una imagen positiva, éstos desarrollan una actitud positi-
va hacia dicha marca. Aunque el producto haya sido fabricado en un país distinto 
al originalmente asociado con la marca, los consumidores pueden continuar con-
siderando que el producto pertenece a dicha marca. Por lo tanto, cuando la ima-
gen generada a partir de la marca (es decir, la imagen de marca) es positiva, las 

Figura 3.8 
Modelo explicativo de los 
efectos de la imagen del 
país de origen desde una 
perspectiva 
multidimensional 
Fuente: Lee y Bae (1999) 
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evaluaciones de los consumidores de un producto binacional serán favorables, y 
viceversa. 

¡ Al igual que la marca, el país de origen es considerado como una variable extrín-
seca o de imagen. Por lo tanto, el país de origen sirve a los consumidores como 
indicador de la calidad del producto [Han (1989a); Johansson (1989)]. Conse-
cuentemente, cuando un país de origen está asociado con una imagen positiva, la 
evaluación de los consumidores del producto binacional será favorable, y vicever-
sa. De forma más detallada, estos autores sostienen que los tres subconceptos 
de la imagen del país de origen [imagen general del país de fabricación (CMOI), 
imagen país de fabricación en relación con la categoría de producto (CMPI) e 
imagen general del país de origen de la marca (COB)] tienen un efecto positivo di-
recto sobre las evaluaciones de los consumidores de los productos binacionales 
(EBB). 

¡ La relación existente entre la imagen general del país de fabricación (CMOI) y la 
imagen del país de fabricación respecto a la categoría de producto (CMPI) es si-
milar a la existente entre una categoría básica y una subcategoría. La imagen ge-
neral del país de fabricación representa el conocimiento categórico de los consu-
midores acerca de un país a un nivel básico y primario, mientras que la imagen 
del país de fabricación respecto a la categoría de producto representa el conoci-
miento categórico de los consumidores al nivel de un producto específico. Según 
la teoría de la categorización, el conocimiento al nivel básico de la categoría afecta 
al conocimiento sobre una determinada subcategoría [Mervis y Rosch (1981)], 
por lo que cuando un consumidor se expone a una clave categórica, éste recupera 
la información sobre el nivel básico de la categoría antes que la información sobre 
el nivel subordinado. Por lo tanto, si el nombre de un país estimula la recuperación 
de información de la memoria por parte de los consumidores, éstos recuperarán 
en primer lugar información general sobre el país (CMOI) y después información 
relacionada con la categoría de producto en cuestión (CMPI). Además, si la expo-
sición al nombre de un país lleva a un consumidor a recuperar una imagen general 
positiva del país de fabricación, ello afectará positivamente al desarrollo de la ima-
gen del país de fabricación respecto a la categoría de producto, y viceversa. En 
resumen, la relación existente entre la imagen general del país de fabricación 
(CMOI) y la imagen del producto debida al país de fabricación (CMPI) es positiva. 
Además, como ambas tienen un efecto positivo sobre las evaluaciones de los 
productos binacionales y la imagen general del país de fabricación (CMOI) tiene 
un efecto positivo sobre la imagen del país de fabricación respecto a la categoría 
de producto (CMPI), puede afirmarse que esta última variable actúa como media-
dor en el efecto de la imagen general del país de fabricación (CMOI) y la evalua-
ción de los productos binacionales (EBB).  

¡ Aunque la relación entre la imagen del país de origen de la marca (COB) y la ima-
gen de marca (BI) es una relación entre un país y una marca también en este caso 
puede considerarse como una relación entre una categoría básica y una subcate-
goría. Por lo tanto, siguiendo la misma lógica anterior, el efecto de la imagen gene-
ral del país de origen de la marca sobre la imagen de marca será positivo. Ade-
más, dado que tanto la imagen de marca como la imagen del país de origen de la 
marca tienen un efecto sobre la evaluación de los productos binacionales, y pues-
to que la imagen del país de origen de la marca tiene un efecto sobre la imagen de 
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marca, puede afirmarse que esta última variable actúa como mediador en el efec-
to de la imagen general del país de origen de la marca (COB) y la evaluación de 
los productos binacionales (EBB). 

¡ Junto con estos efectos directos, la imagen de marca y el país de origen tienen un 
efecto interacción sobre las evaluaciones de los productos binacionales de los 
consumidores. [Han y Terpstra (1988); Wall et al. (1991)]. Ello implicaría que el 
efecto del país de origen sobre las evaluaciones de los consumidores de los pro-
ductos binacionales sería mayor cuando una marca es asociada con imágenes 
favorables, y será menor cuando la imagen de la marca sea pobre. 

¡ Por último, en una situación normal, la marca será uno de los primeros indicado-
res que los consumidores utilizarán para evaluar un producto. La utilización de la 
información sobre la imagen del país de fabricación respecto a la categoría de 
producto (CMPI) por parte de los consumidores como base para realización de 
sus inferencias tendrá lugar después del reconocimiento de la marca, ya que esta 
resulta generalmente más difícil de encontrar. Por lo tanto, si se ignora el efecto del 
resto de los atributos, la evaluación de un producto binacional estará inicialmente 
determinada por la imagen de marca, más que por la imagen del país de fabrica-
ción respecto a la categoría de producto. Es decir, la imagen de marca (BI) tendrá 
un efecto mayor sobre las evaluaciones de los productos binacionales (EBB) que 
la imagen del país de fabricación respecto a la categoría de producto (CMPI). 

Los resultados del estudio empírico llevado a cabo por Lee y Bae (1999) para contrastar la 
veracidad de sus hipótesis, les permitieron alcanzar las siguientes conclusiones: 

¡ La imagen de marca (BI) y la imagen del país de fabricación respecto a la catego-
ría de producto (CMPI) tienen un efecto positivo directo sobre las evaluaciones de 
los productos binacionales (EBB). Es decir, los consumidores prefieren las mar-
cas binacionales con una imagen de marca fuerte y/o las marcas binacionales fa-
bricadas en países con una buena imagen.  

¡ La imagen general del país de fabricación (CMOI) tiene un efecto directo sobre las 
evaluaciones de los productos binacionales (EBB). Sin embargo, la imagen del 
país de fabricación respecto a la categoría de producto no es un mediador puro de 
los efectos de la imagen general del país de fabricación (CMOI) sobre las evalua-
ciones de los productos binacionales (EBB). De acuerdo con este resultado, las 
empresas que se planteen fabricar sus productos en otro país o promocionar el 
país de origen de sus productos necesitan centrar su atención en aquellos países 
capaces de transmitir una buena imagen al producto (CMPI), así como en países 
con una imagen favorable como lugares de producción (CMOI), ya que ambos 
factores tienen efectos independientes sobre las evaluaciones de los productos 
binacionales. 

¡ La imagen de marca (BI) actúa como mediador puro en la relación existente entre 
la imagen del país de origen de la marca (COB) y las evaluaciones de los produc-
tos binacionales (EBB). Según este resultado, una empresa no necesita centrar su 
estrategia de comunicación en el desarrollo de la imagen del país de origen de la 
marca, ya que ello no daría lugar a una mejora de las evaluaciones de los consu-
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midores de los productos binacionales. Por el contrario, en este caso la empresa 
necesita centrarse en mejorar la imagen de su marca.  

¡ La imagen de marca (BI) tiene un efecto mucho mayor sobre las evaluaciones de 
los productos binacionales (EBB) que la imagen de país de fabricación del pro-
ducto respecto a la categoría de producto (CMPI). Este resultado implica que una 
empresa que cuente con una marca con una imagen favorable asumiría un riesgo 
menor al trasladar su producción a un país menos desarrollado que otra empresa 
cuya marca no tenga una imagen fuerte. 

¡ No existe un efecto interacción entre la imagen de marca (BI) y la imagen país de 
fabricación respecto a la categoría de producto (CMPI).  

Lee y Ganesh (1999) realizaron un estudio similar al anterior en el que, además, se analiza-
ban los efectos moderadores provocados por la familiaridad del consumidor con la categoría 
de productos en cuestión y con el país de origen. No obstante, en este trabajo no se conside-
ra el concepto de imagen general del país de origen de la marca ni, por lo tanto, sus efectos 
sobre la imagen de marca. En general, los resultados de este segundo trabajo coinciden con 
los del estudio anteriormente descrito, con una importante salvedad: en este caso sí se ob-
servó que la imagen del país de fabricación respecto a la categoría de productos en cuestión 
actúa como mediador en la relación existente entre la imagen general del país de fabricación 
y las evaluaciones del producto binacional. En otras palabras, se demuestró que el efecto 
positivo directo de la imagen general del país de fabricación sobre las evaluaciones de los 
productos binacionales es absorbido por la imagen del país de fabricación respecto a la ca-
tegoría de productos en cuestión. Los resultados de este trabajo en relación con el efecto 
moderador de la familiaridad del consumidor con la categoría de productos y con el país de 
origen serán revisados en una sección posterior del presente trabajo. 

Tan y Leong (1999) realizaron un estudio experimental para investigar de qué modo influye la 
política de garantías desarrollada por una empresa en las evaluaciones de los consumidores 
acerca de los productos híbridos. Los resultados de dicho estudio muestran que la fabrica-
ción de un producto diseñado en un país con una imagen favorable en otro país con una 
imagen desfavorable ejerce una influencia negativa considerable sobre las percepciones de 
los consumidores acerca de la calidad del producto y del riesgo asociado a su compra. No 
obstante, se comprueba también que el ofrecimiento de una garantía con la suficiente cober-
tura y duración puede contrarrestar los efectos negativos provocados por la fabricación del 
producto en un país con una imagen desfavorable. Además, se demuestra que la mejora en 
las percepciones de los consumidores provocada por el ofrecimiento de una garantía amplia 
depende en gran medida de la reputación de la empresa que lo lleva a cabo. 

Li et al. (2000) investigaron el impacto provocado por las decisiones de localización sobre 
las percepciones y las actitudes de los consumidores respecto a los productos. En este sen-
tido, este trabajo ofrece tres importantes aportaciones a la investigación sobre los efectos 
del país de origen. En primer lugar, estos autores distinguen tres componentes del país de 
origen del producto: el país de diseño, el país de fabricación y el país de origen de la empre-
sa. Éste último componente hace referencia al país con el que la empresa es asociada y sus 
efectos han sido estudiados con mucha menor frecuencia que los de los dos restantes. Pro-
bablemente ello se deba a que muchos autores suponen que el país de origen de una com-
pañía constituye un aspecto inherente a su nombre o a las marcas bajo las que comerciali-
zan sus productos. Sin embargo, Li y sus colegas sostienen que dicho supuesto sólo resulta 
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válido si la marca o la compañía en cuestión goza de la suficiente popularidad y es estre-
chamente identificada con determinado país, lo cual no es cierto en la mayoría de los casos. 
Por lo tanto, estos autores proponen investigar los efectos del país de origen de la compañía 
en aquellos casos en los que tanto ésta como sus marcas son poco conocidas. 

En segundo lugar, Li et al. (2000) sostienen que la mayoría de los estudios previos sobre los 
efectos de las distintas componentes del país de origen de un producto han empleado medi-
das inconsistentes de la calidad del producto. Por ejemplo, Chao (1993) examinó los efectos 
del país de origen sobre dos aspectos de la calidad del producto (la calidad de diseño y la 
calidad global), Tse y Lee (1993) investigaron sus efectos sobre las percepciones acerca de 
los atributos relacionados con el rendimiento, los atributos relacionados con la durabilidad, 
los atributos de carácter social, el valor de compra y la calidad global, y Ahmed y d’Astous 
(1995) examinaron los efectos sobre las percepciones acerca de la calidad global y el valor 
de compra. Lógicamente, esta inconsistencia en la medición de las dimensiones de la cali-
dad dificulta la comparación de los resultados obtenidos en los estudios previos, así como la 
construcción de una teoría sobre los efectos del país de origen.  

Por otro lado, resulta también importante destacar que algunos trabajos previos han demos-
trado que los efectos del país de origen son específicos de cada dimensión del producto. Por 
lo tanto, la comprensión de los efectos provocados por las diferentes estrategias de localiza-
ción requiere una identificación exhaustiva de las dimensiones que componen la calidad del 
producto. En este sentido, Li y sus colegas optan por adoptar la tipología de Garvin (1984), 
quien identificó ocho dimensiones de la calidad del producto: rendimiento, servicio, fiabilidad, 
durabilidad, conformidad, características, estética e imagen. Además, estas dimensiones 
fueron clasificadas en dos grupos: dimensiones funcionales (rendimiento, servicio, fiabilidad, 
durabilidad, conformidad y características) y dimensiones simbólicas (estética e imagen). 

Por último, estos autores examinaron el impacto de la garantía en el contexto de los efectos 
provocados por el país de origen. Para ellos, el servicio asociado a un producto (y por lo tan-
to, la garantía) ganará en importancia a medida que más y más productos entren en la fase 
de madurez de sus ciclos de vida. 

En este contexto, Li et al. (2000) se cuestionan si los diferentes componentes del país de 
origen afectan del mismo modo a las percepciones de los consumidores acerca de las dis-
tintas dimensiones de la calidad de los productos o si, por el contrario, cada uno de los as-
pectos del país de origen afecta de modo desigual a las evaluaciones simbólicas y funciona-
les de un producto. A este respecto, la teoría del procesamiento de la información sugiere 
que cuanto mayor sea el contenido informativo de un atributo en relación con el producto, 
mayor será su valor predictivo y mayor la probabilidad de que éste sea empleado como indi-
cador de su calidad [Cox (1962); Heinmbach et al. (1989)]. Por lo tanto, parece lógico pen-
sar que los consumidores prestarán una mayor atención a aquellos aspectos del país de ori-
gen que les resulten más “informativos” durante la evaluación del producto. Concretamente, 
estos autores sostienen que el país de origen de la compañía constituye un elemento infor-
mativo de gran interés, ya que éste puede indicar el país de origen del producto, el nivel de 
sofisticación de su diseño y su fabricación y la tradición cultural asociada al mismo. Sin em-
bargo, cuando al mismo tiempo se presenta información referente al país de diseño y al país 
de fabricación del producto, el país de origen de la compañía puede perder parte de su con-
tenido informativo, ya que el lugar de diseño y fabricación estarían siendo identificados de 
forma explícita. Por lo tanto, en estos casos el país de origen de la compañía podría tener un 
impacto mínimo sobre las evaluaciones de los aspectos funcionales y estéticos del producto. 
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Por otro lado, el país de fabricación únicamente ofrece información acerca de las últimas fa-
ses del proceso de producción del producto. Por lo tanto, dado que las habilidades de fabri-
cación varían de un país a otro, el país de fabricación podría afectar a las evaluaciones de los 
consumidores acerca de los aspectos funcionales de la calidad del producto (rendimiento, 
servicio, fiabilidad, durabilidad, conformidad y características). Sin embargo, dado que la fa-
bricación en países con bajos costes salariales constituye una práctica cada vez más exten-
dida entre las compañías multinacionales, los consumidores pueden percibir que el país de 
fabricación constituye un criterio cada vez menos eficaz de evaluación de los productos. 
Además, el país de fabricación no ofrece al consumidor información sobre los aspectos 
estéticos del producto, que normalmente vienen determinados por el proceso de diseño del 
mismo y no por el proceso de fabricación. Por el contrario, el país de diseño puede ofrecer 
información sobre el nivel de sofisticación tecnológica de todo el proceso de producto, sobre 
el grado de innovación, sobre las características del producto y sobre la calidad de su aca-
bado. Además puede transmitir algunas claves sobre el contenido cultural del producto, su 
estilo y sus características estéticas. Por todo ello, Li y sus colegas sostienen que el país de 
diseño ofrece información más importante sobre el producto que el país de fabricación o que 
el país de origen de la compañía, y que afectará tanto a las evaluaciones de los aspectos 
funcionales del producto como a las de sus aspectos simbólicos. 

Por otra parte, estos autores argumentan que la garantía tendrá una influencia mayor sobre 
las percepciones acerca de la calidad del producto, que los distintos aspectos del país de 
origen. Más concretamente, defienden que cuando un producto es asociado con diferentes 
países (país de diseño, país de fabricación y país de origen de la compañía), los consumido-
res podrían percibir que la información sobre el país de origen es inconsistente, lo que afec-
taría negativamente a la credibilidad de este elemento informativo y reduciría su confianza en 
la utilización del mismo como indicador de la calidad del producto. Por el contrario, la garan-
tía asociada a un producto es normalmente comunicada a través de un único elemento de 
información (no a través de múltiples elementos). 

Por último, Li et al. (2000) defienden que los efectos interacción tienen lugar porque, durante 
el procesamiento de la información, los consumidores integran los diferentes elementos in-
formativos y sus respectivas implicaciones para llegar a una evaluación del producto. Evi-
dentemente, dicha integración constituye una tarea compleja que requiere un gran esfuerzo 
cognitivo. Además, dicha complejidad se agrava aún más cuando el país de origen se mani-
fiesta como un elemento de información con múltiples componentes inconsistentes. En es-
tos casos, dado que los consumidores tienden a simplificar el procesamiento de la informa-
ción y a reducir el esfuerzo cognitivo necesario, parece poco probable que estos traten de 
integrar la información sobre los distintos componentes del país de origen y la información 
sobre otros atributos del producto. Por lo tanto, no resulta lógico esperar que en estos casos 
se produzcan interacciones entre los distintos componentes del país de origen, ni entre éstos 
y la garantía. 

Para contrastar sus hipótesis, estos autores implementaron un diseño experimental entre-
sujetos 2x2x2x2 en el que se manipulaba el país de origen de la compañía fabricante (los 
EE.UU. vs. Taiwán), el país de diseño (Japón vs. Taiwán), el país de fabricación (los EE.UU. 
vs. México) y el nivel de garantía (total vs. limitada) de un televisor en color de una marca fic-
ticia. Dicho diseño fue aplicado a una muestra de estudiantes australianos. 

Los resultados de dicho experimento revelaron que el país de diseño y la garantía tenían un 
efecto significativo sobre las valoraciones correspondientes a las ocho dimensiones de la 
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calidad y sobre las evaluaciones de la calidad global del producto. Sin embargo, los contras-
tes multivariables no mostraron que el país de origen de la compañía o el país de fabricación 
del producto tuvieran un efecto significativo sobre las valoraciones del producto. Por otra 
parte, los análisis univariables mostraron que el país de diseño afectaba significativamente y 
en el sentido esperado a las evaluaciones sobre las dimensiones funcionales (rendimiento, 
fiabilidad y durabilidad) y sobre las dimensiones simbólicas (estética) de la calidad del pro-
ducto. En tercer lugar, se comprobó que la garantía tenía un efecto más intenso sobre las va-
loraciones de las distintas dimensiones de la calidad del producto que el país de diseño y que 
ésta afectaba a un mayor número de aspectos funcionales y simbólicos de la calidad del 
producto. Por último, no se observaron interacciones significativas entre los tres componen-
tes del país de origen ni entre estos y el nivel de garantía. 

Kim y Pysarchik (2000) investigaron las relaciones existentes entre las actitudes hacia la 
marca, el país de fabricación y las evaluaciones y las actitudes hacia el producto, con el ob-
jetivo de predecir las intenciones de compra respecto a los productos uni-nacionales y bi-
nacionales. En este sentido, los autores de este trabajo sostenían inicialmente que la actitud 
global hacia la marca afecta positivamente a la evaluación de los productos uni-nacionales y 
bi-nacionales. Por otra parte, plantearon la hipótesis de que existía una interacción entre la 
imagen de la marca y la del país de fabricación del producto. Más concretamente, estos au-
tores parten del supuesto de que el país de fabricación no tiene una influencia significativa 
sobre las evaluaciones de los productos cuya marca posee una imagen fuerte. Sin embargo, 
sí afectará a las evaluaciones de los productos con una imagen más débil. En este caso los 
individuos evaluarán más favorablemente los productos fabricados en el país de diseño de 
los mismos que los fabricados en países en vías de desarrollo. Por último, sostienen que las 
evaluaciones de los atributos de un producto afectarán positivamente a las actitudes globales 
hacia los productos uni-nacionales y bi-nacionales y que éstas influirán positivamente en sus 
intenciones de compra respecto a dichos productos. 

Para contrastar estas hipótesis, desarrollaron un estudio experimental en el que se conside-
raban 3 categorías de productos (una cámara fotográfica, un televisor y un jersey), 3 marcas 
procedentes de otros tantos países (Nikon, de origen japonés, Goldstar, de origen coreano y 
Ralph Laurent, de origen estadounidense) y 3 países de fabricación (China, Malasia y Méji-
co). Los resultados de dicho estudio revelaron que la marca tenía una influencia directa signi-
ficativa sobre las evaluaciones de la calidad de los tres productos considerados. Además se 
observó que, tal y como se había anticipado, el país de fabricación no tenía un efecto signifi-
cativo sobre las evaluaciones de la calidad de la cámara Nikon (considerada como una mar-
ca con una imagen fuerte). Sin embargo, se comprobó que el país de fabricación afectaba 
significativamente a las evaluaciones de la calidad del polo Ralph Laurent (considerada como 
una marca con imagen fuerte), lo que sugiere que el efecto de la imagen de marca puede 
verse reducido si el producto se fabrica en un país en vías de desarrollo. Además, en contra 
de lo esperado, no se observó que el país de fabricación del televisor Goldstar (considerada 
como una marca con una imagen débil) tuviera un efecto significativo sobre las evaluaciones 
de la calidad del mismo. En definitiva, la hipótesis de la existencia de una interacción entre la 
imagen de marca y el país de fabricación sólo fue apoyada por los resultados correspondien-
tes a una de las tres categorías de productos consideradas. Finalmente se comprobó que la 
actitud hacia la marca influye positivamente en las percepciones sobre los atributos, que 
afectan positivamente a las actitudes globales hacia los productos uni-nacionales y bi-
nacionales, y que a su vez influyen positivamente en las intenciones de compra respecto a 
dichos productos. 
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Por último, Tan et al. (2001) investigaron si la utilización de diferentes formas de garantía 
puede contrarrestar los efectos negativos asociados a la procedencia de un producto bi-
nacional. En este sentido, los autores de este trabajo sostienen que los productos fabricados 
en un país con una imagen desfavorable podrían ser negativamente valorados por los con-
sumidores aunque éstos hayan sido diseñados en un país con una alta reputación. Además, 
argumentan que no es posible contrarrestar las percepciones negativas de los consumidores 
hacia un producto diseñado en un país con una imagen desfavorable mediante el traslado de 
su fabricación a un país con una imagen favorable. 

En lo referente al efecto de la garantía, los estudios previos habían demostrado que ésta ofre-
ce a los consumidores un aseguramiento de la calidad del producto, lo que reduce el riesgo 
percibido e incrementa su confianza en la compra del mismo. Por ejemplo, Schooler et al. 
(1987) observaron que la garantía tenía un impacto mayor sobre las preferencias de los con-
sumidores que el precio y el país de origen (los EE.UU. vs. México), mientras que Lee et al. 
(1992) comprobaron que los efectos negativos provocados por un país de origen con una 
imagen desfavorable podían ser parcialmente contrarrestados mediante el ofrecimiento de 
las garantías apropiadas. Sin embargo, en estos trabajos se investigaba el efecto provocado 
por la garantía sobre las percepciones de los consumidores acerca de los productos uni-
nacionales. En este sentido, Tan y sus colegas defienden que el ofrecimiento de garantías 
podría tener un efecto positivo sobre las percepciones de los consumidores acerca de los 
productos híbridos fabricados y/o diseñados en países con una imagen desfavorable. Inclu-
so argumentan que dicho efecto podría ser aún mayor que en el caso de los productos uni-
nacionales, ya que el uso de la garantía como indicador de la calidad de los productos resulta 
más frecuente en aquellos casos en los que la calidad y la imagen de los productos resulta 
incierta para los consumidores (algo que parece más probable en el caso de los productos 
híbridos).  

Tan et al. (2001) sostienen también que la imagen del país de origen puede moderar el efecto 
positivo provocado por la garantía sobre las percepciones de los consumidores acerca de la 
calidad del producto. Ello podría deberse al escepticismo de los consumidores acerca de la 
asociación garantía-calidad cuando el producto en cuestión ha sido fabricado y diseñado en 
un país con una imagen desfavorable. 

Para contrastar sus hipótesis, estos autores diseñaron un experimento en el que manipula-
ban el país de diseño y el país de fabricación de un televisor y un ordenador, el nivel de ga-
rantía ofrecido y la reputación de la empresa que ofrecía tal garantía. Los resultados de dicho 
experimento demostraron que: 

¡ La calidad percibida de los productos diseñados en un país con una imagen favo-
rable y fabricados en un país con una imagen desfavorable era inferior a la de los 
productos fabricados y diseñados en países con una imagen favorable. 

¡ La fabricación en un país con una imagen favorable no contrarresta los efectos 
negativos provocados por  la imagen desfavorable asociada al país de diseño del 
producto. 

¡ El ofrecimiento de una garantía permite mejorar las percepciones de los consumi-
dores acerca de la calidad y el riesgo de los productos híbridos. 
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¡ El ofrecimiento de garantías puede tener efectos negativos sobre las percepciones 
de los consumidores acerca de la calidad de los productos diseñados y fabrica-
dos en países con una imagen desfavorable. En estos casos, los consumidores 
parecen creer que se trata de algo “demasiado bueno para ser cierto”. 
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Conclusiones 

En general, los resultados de la mayor parte de los trabajos previos (véase tabla 3.6) indican 
que el país de origen realmente afecta a: 

¡ la calidad percibida de los productos [Schooler (1965); Reierson (1967); 
Schooler y Wildt (1968); Schooler (1971); Gaedeke (1973); Dornoff et al. (1974); 
Kaynak y Cavusgil (1983); Wall y Heslop (1986); Han y Terpstra (1988); Wall et 
al. (1991); Smith (1993); Ahmed et al. (1993); Liefeld y Wall (1993); Miquel et al. 
(1993a); Chao (1993); Ahmed y d’Astous (1993b); Lin y Sternquist (1994); 
Ahmed et al. (1994a); Ahmed y d’Astous (1995); Schweiger et al. (1995); Ahmed 
y d’Astous (1996); Insch y McBride (1998); Leonidou et al. (1999); Häubl y Elrod 
(1999); Tang y Leong (1999); Kaynak et al. (2000); Teas y Agarwal (2000)], 

¡ las percepciones acerca de sus atributos [Nagashima (1970); Nagashima 
(1977); Bannister y Saunders (1978); Cattin et al. (1982); Morello (1984); 
Johansson y Nebenzahl (1986); Brown et al. (1987); Han y Terpstra (1988); 
Miquel y Bigné (1992); Roth y Romeo (1992); Miquel et al. (1993a); Ahmed y 
d’Astous (1993b); Papadopoulos et al. (1993); Nebenzahl y Jaffe (1993); Badri et 
al. (1995); Tsai (1998); Leonidou et al. (1999); Kim y Pysarchik (2000)] y la cre-
dibilidad de los mensajes publicitarios sobre los mismos [Chao (1989a)],  

¡ las actitudes y percepciones acerca de los productos [Darling y Wood (1990); 
Heslop y Papadopoulos (1993); Papadopoulos et al. (1993); Heslop et al. (1993); 
Nebenzahl y Jaffe (1993); Shimp et al. (1993); Lee y Sirgy (1994); Badri et al. 
(1995); Agarwal y Sikri (1996); Nebenzahl y Jaffe (1996); Ibáñez y Montoro 
(1996); Bhuian (1997); Knight (1999); Lee y Bae (1999); Lee y Ganesh (1999); 
Kim y Pysarchik (2000)], 

¡ el riesgo percibido en relación con su compra [Tang y Leong (1999)], 

¡ el valor percibido del producto [Liefeld y Wall (1993); Teas y Agarwal (2000); 
Johansson y Nebenzahl (1986); Ahmed y d’Astous (1993a); Ahmed y d’Astous 
(1993b); Ahmed et al. (1994a); Ahmed y d’Astous (1995); Ahmed y d’Astous 
(1996)], 

¡ las preferencias [Kaynak y Cavusgil (1983); Liefeld y Wall (1993); Miquel et al. 
(1993a); Okechuku (1994); Badri et al. (1995); Bruning (1997); Bhuian (1997); 
Knight (1999)], 

¡ la intención de compra de los consumidores [Schooler y Wildt (1968); Schooler 
et al. (1987); Ettenson et al. (1988); Wall et al. (1991); Roth y Romeo (1992); 
Heslop y Papadopoulos (1993); Heslop et al. (1993); Lee y Sirgy (1994); Keown 
y Casey (1995); Kim y Pysarchik (2000)] 

¡ y, consecuentemente, a la cuota de mercado detentada por determinado pro-
ducto [Chung et al. (1994)]. 
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Todo ello ha sido comprobado: 

¡ tanto para productos en general [Reierson (1967); Nagashima (1970); Gaedeke 
(1973); Dornoff et al. (1974); Nagashima (1977); Bannister y Saunders (1978); 
Cattin et al. (1982); Morello (1984); Wall y Heslop (1986); Schooler et al. (1987); 
Ettenson et al. (1988); Darling y Wood (1990); Miquel y Bigné (1992); Heslop y 
Papadopoulos (1993); Heslop et al. (1993); Papadopoulos et al. (1993); Shimp et 
al. (1993); Ahmed et al. (1994a); Badri et al. (1995); Ahmed y d’Astous (1995); 
Schweiger et al. (1995); Ahmed y d’Astous (1996); Bhuian (1997); Leonidou et 
al. (1999); Kaynak et al. (2000)],  

¡ como para determinadas categorías de productos [Schooler (1965); Reierson 
(1967); Schooler y Wildt (1968); Schooler y Sunoo (1971); Schooler (1971); 
Gaedeke (1973); Dornoff et al. (1974); Kaynak y Cavusgil (1983); Schellinck 
(1986); Wall y Heslop (1986); Johansson y Nebenzahl (1986); Brown et al. 
(1987); Han y Terpstra (1988); Chao (1989a); Wall et al. (1991); Roth y Romeo 
(1992); Miquel et al. (1993a); Nebenzahl y Jaffe (1993); Ahmed et al. (1993); 
Liefeld y Wall (1993); Chao (1993); Ahmed y d’Astous (1993a); Ahmed y 
d’Astous (1993b); Chung et al. (1994); Lin y Sternquist (1994); Ahmed et al. 
(1994a); Lee y Sirgy (1994); Okechuku (1994); Badri et al. (1995); Ahmed y 
d’Astous (1995); Ahmed y d’Astous (1996); Nebenzahl y Jaffe (1996); Agarwal y 
Sikri (1996); Ibáñez y Montoro (1996); Bruning (1997); Bhuian (1997); Insch y 
McBride (1998); Nebenzahl (1998); Häubl y Elrod (1999); Knight (1999); Lee y 
Bae (1999); Lee y Ganesh (1999); Tang y Leong (1999); Leonidou et al. (1999); 
Kaynak et al. (2000); Teas y Agarwal (2000); Kim y Pysarchik (2000)]. 

Igualmente se ha comprobado la existencia de dicho efecto entre países desarrollados, entre 
países desarrollados y países menos desarrollados y entre países menos desarrollados. Se 
ha descubierto la existencia de estereotipos entre los consumidores de países muy diversos 
(e.g., los EE.UU., Gran Bretaña, Finlandia, Suecia, Japón, Guatemala, Turquía, India, Taiwán y 
España). Además, parece que el país de origen afecta tanto a las decisiones de compra de 
los consumidores individuales como a las de los compradores organizacionales individuales 
[véase Greer y Greer (1986) para una excelente revisión]. 
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Referencia Enfoque* Metodología** V. independientes 
(relacionadas con origen) 

V. dependientes ¿Influencia del país de 
origen? 

Estudios 
Uninacionales 

     

Schooler (1965) UD UA Nacional vs. Extranjero Calidad percibida (2 
categorías) 

SÍ 

Calidad percibida 
(general) 

SÍ Reierson (1967) UD UA 10 países 

Calidad percibida (3 
categorías) 

SÍ 

Schooler y Sunoo 
(1971) 

UD UA 4 continentes Calidad percibida (2 
productos tangibles) 
(10 ítems) 

NO 

5 continentes Calidad percibida (3 
categorías) 

SÍ Schooler (1971) UD UA 

6 países Calidad percibida (3 
categorías) 

SÍ 

Calidad percibida 
(general) 

SÍ Gaedeke (1973) UD UA EE.UU. vs. 11 países 
en vías de desarrollo 

Calidad percibida (3 
categorías) 

SÍ 

Calidad percibida 
(general) 

SÍ Dornoff et al. 
(1974) 

UD UA 4 países 

Calidad percibida (3 
categorías) 

SÍ 

Calidad percibida 
(general) 

SÍ (salvo 3 países) Wall y Heslop 
(1986) 

UD UA Nacional vs. Extranjero 
(18 países) 

Calidad percibida (8 
categorías) 

Según categoría y país 

Brown et al. 
(1987) 

UD UA 6 países Percepciones acerca 
de 6 atributos (1 
categoría) 

SÍ 

Darling y Wood 
(1990) 

UD UA 2 países (longitudinal) Percepciones (general) SÍ 

Smith (1993) UD UA 4 continentes Calidad percibida (10 
ítems) (2 productos 
tangibles) 

NO 

Schweiger et al. 
(1995) 

UD UA Europa, EE.UU. y 
Japón 

Calidad percibida 
(general) 

SÍ 

Bhuian (1997) UD UA 6 países Actitudes y 
preferencias (general) 

SÍ 

Calidad percibida 
(general) 

SÍ 

Valoración de Atributos 
(general) 

SÍ 

Leonidou et al. 
(1999) 

UD UA 5 países 

Calidad percibida (7 
categorías) 

SÍ 

Calidad percibida 
(general) 

SÍ Kaynak et al. 
(2000) 

UD UA 9 países 

Calidad percibida (4 
categorías) 

SÍ 

Calidad percibida (1 
muestra de producto) 

SÍ Schooler y Wildt 
(1968) 

UD MA 2 países 

Intención de compra (1 
muestra de producto) 

SÍ 

Tabla 3.6 
Resumen de estudios 
sobre los efectos del país 
de origen 
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Referencia Enfoque* Metodología** V. independientes 
(relacionadas con origen) 

V. dependientes ¿Influencia del país de 
origen? 

Calidad percibida (1 
muestra de producto) 

NO    2 países x precio 

Intención de Compra 
(1 muestra de 
producto) 

SÍ 

25 países Calidad percibida (4 
categorías) 

SÍ Kaynak y Cavusgil 
(1983) 

UD MA 

25 países x precio x 
calidad 

Preferencias (4 
categorías) 

SÍ (salvo cuando existen 
grandes diferencias de 
calidad y precio) 

Schellinck (1986) UD MA 5 países Utilización relativa en 
evaluación de calidad 
de 2 categorías de 
productos (8 atributos) 

Menos utilizado que el 
resto de atributos 
extrínsecos 

Schooler et al. 
(1987) 

UD MA Nacional vs. Extranjero Intención de compra Efecto moderado por el 
ofrecimiento de garantías 

Ettenson et al. 
(1988) 

UD MA EE.UU. vs. China Intención de compra El país de origen tiene un 
efecto menor que el precio 
y que los atributos 
intrínsecos 

Chao (1989a) UD MA EE.UU. vs. Corea Credibilidad de 
afirmaciones respecto 
a atributos (3 
productos de 1 
categoría) 

SÍ (tiene un efecto 
principal y un efecto 
interacción con el 
prestigio del distribuidor) 

Efecto mayor que la 
marca 

Calidad percibida (3 
categorías) 

SÍ 

Riesgo percibido (3 
categorías) 

NO 

Valor percibido (3 
categorías) 

NO 

Wall et al. (1991) UD MA 3 países + precio + 
marca 

Intención de compra (3 
categorías) 

Interacción con la marca 
para algunas categorías 

Ahmed et al. 
(1993) 

UD MA 3 países + precio + 
marca 

Calidad percibida (1 
categoría) 

SÍ (tiene un efecto 
principal y un efecto 
interacción con el la 
marca y el precio) (Efecto 
menor que la marca) 

Elecciones (3 
categorías) 

SÍ 

Calidad percibida (3 
categorías) 

SÍ 

Liefeld y Wall 
(1993) 

UD MA 4 países 

Valor percibido (3 
categorías) 

SÍ 

Chung et al. 
(1994) 

UD MA 3 países Cuota de mercado (1 
categoría) 

SÍ 

Okechuku (1994) UD MA 4 países Calidad percibida (2 
categorías) 

SÍ (preferencia de 
productos nacionales o de 
países desarrollados) 

Calidad percibida (1 
producto tangible) 

SÍ Lin y Sternquist 
(1994) 

UD MA 4 países 

Precio percibido-
esperado (1 producto 
tangible) 

NO 
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Referencia Enfoque* Metodología** V. independientes 
(relacionadas con origen) 

V. dependientes ¿Influencia del país de 
origen? 

Baker y Michie 
(1995a) 

UD MA 4 países Actitudes y 
Preferencias (1 
categoría) 

NO 

Keown y Casey 
(1995) 

UD MA 14 países Comportamiento de 
compra 

SÍ 

Ibáñez y Montoro 
(1996) 

UD MA 3 países Percepciones (1 
servicios) 

SÍ (para algunos 
consumidores) 

Pecotich et al. 
(1996) 

UD MA 4 países Percepciones e 
intenciones de compra 
(2 servicios) 

SÍ 

Bruning (1997) UD MA 3 países Preferencias (1 
categoría) 

SÍ 

Calidad percibida (2 
categorías) 

SÍ 

Sacrificio percibido (2 
categorías) 

NO 

Teas y Agarwal 
(2000) 

UD MA 2 países 

Valor percibido (2 
categorías) 

SÍ 

Nagashima 
(1970) 

MD UA 5 países Imagen de productos 
(general, 5 
dimensiones, 20 
ítems) 

SÍ 

Nagashima 
(1977) 

MD UA 5 países Imagen de productos 
(general, 5 
dimensiones, 20 
ítems) 

SÍ (variaciones respecto a 
estudio anterior) 

Bannister y 
Saunders (1978) 

MD UA 7 países Imagen de productos 
(general, 5 
dimensiones) 

SÍ (estereotipos 
diferenciados) 

Cattin et al. (1982) MD UA 5 países Imagen de productos 
industriales (general, 5 
dimensiones) 

SÍ (preferencia por 
productos nacionales) 

Morello (1984) MD UA Imagen de 8 países Imagen de productos 
(12 ítems) 

SÍ 

Miquel y Bigné 
(1992) 

MD UA 2 países (nacional vs. 
Extranjero) 

Imagen de productos 
(17 ítems) (general) 

SÍ 

Roth y Romeo 
(1992) 

MD UA Imagen de 10 países (4 
dimensiones) 

Imagen de productos e 
intención de compra (6 
categorías) 

SÍ 

5 países Calidad percibida (6 
categorías) 

SÍ Miquel et al. 
(1993a) 

MD UA 

Nacional vs. extranjero Preferencias SÍ 

Actitud hacia 
productos (calidad-
rendimiento) e 
intenciones de compra 
(general) 

SÍ Heslop y 
Papadopoulos 
(1993) y Heslop 
et al. (1993) 

MD UA Imagen de 5 países (3 
dimensiones) 

Actitud hacia 
productos (presencia 
en mercado y relación 
precio/valor) (general) 

NO 

Papadopoulos et 
al. (1993) 

MD UA Imagen de 5 países (20 
ítems) 

Imagen de productos 
(16 ítems) (general) 

SÍ 
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Referencia Enfoque* Metodología** V. independientes 
(relacionadas con origen) 

V. dependientes ¿Influencia del país de 
origen? 

Nebenzahl y Jaffe 
(1993) 

MD UA 3 países Evaluaciones de 
productos (globales y 
respecto a12 atributos) 
(1 categoría) 

SÍ 

Shimp et al. 
(1993) 

MD UA 11 países Respuestas cognitivas 
respecto a los 
productos (general) 

SÍ 

Imagen de productos 
(general, 5 
dimensiones, 20 
ítems) 

SÍ 

Preferencias (general) SÍ 

Imagen de productos 
(9 categorías, 5 
dimensiones, 20 
ítems) 

SÍ 

Badri et al. (1995) MD UA 7 países 

Preferencias (9 
categorías) 

SÍ 

Agarwal y Sikri 
(1996) 

MD UA Imagen de 2 países Imagen de productos 
(1 categoría conocida 
y 3 nuevas) 

SÍ (la imagen del país de 
origen se transfiere de la 
categoría conocida y 
expectativas respecto a 
categorías nuevas) 

Estudios  
Multi-nacionales 

     

Johansson y 
Nebenzahl (1986) 

MD MA País de fabricación (6) 
y marca (4) 

Percepciones respecto 
a 13 atributos y Valor 
percibido (1 categoría) 

SÍ  

Han y Terpstra 
(1988) 

UD MA País de fabricación (4) 
y país de origen de la 
marca (4) 

Percepciones sobre los 
atributos y la calidad de 
los productos (2 
categorías) 

SÍ (el país de fabricación 
tiene un efecto mayor que 
el país de origen de la 
marca) 

Calidad del diseño del 
producto (1 categoría) 

NO País de fabricación (3) 

Calidad del producto (1 
categoría) 

SÍ 

Calidad del diseño del 
producto (1 categoría) 

SÍ 

Chao (1993) UD MA 

País de diseño (3) 

Calidad del producto (1 
categoría) 

SÍ 

Ahmed y d’Astous 
(1993a) 

UD MA País de fabricación (3) 
y marca (3) 

Valor percibido (1 
categoría) 

SÍ (el país de fabricación 
tiene un efecto menor que 
el país de origen de la 
marca). Existe interacción 
marca x país de 
fabricación 

Ahmed y d’Astous 
(1993b) 

UD MA País de fabricación (3), 
país de diseño (3) y 
Marca (3) 

Valor percibido y 
calidad percibida (1 
categoría) 

SÍ (conjuntamente, el país 
de diseño y el país de 
fabricación tienen un 
efecto mayor que la 
marca) 

Ahmed et al. 
(1994a) 

UD MA País de fabricación (3), 
país de diseño (3) y 
Marca (3) 

Calidad percibida y 
valor percibido (1 
categoría) 

SÍ (el efecto del país de 
fabricación es mayor que 
el efecto del país de 
diseño y de la marca) 
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Referencia Enfoque* Metodología** V. independientes 
(relacionadas con origen) 

V. dependientes ¿Influencia del país de 
origen? 

  UA 13 países Calidad percibida y 
valor percibido 
(general) 

SÍ (en función del nivel de 
desarrollo) 

Lee y Sirgy 
(1994) 

UD MA Marca (2x2) y País de 
origen (2x2) 

Evaluaciones e 
intenciones de compra 
(2 categorías) 

SÍ (no existen 
interacciones entre la 
marca y el país de origen) 

Okechuku (1994) UD MA Marca (4) y País de 
fabricación (4) 

Preferencias (2 
categorías) 

SÍ (según nacionalidad de 
consumidor) 

Calidad percibida (4 
categorías) 

SÍ (el país de diseño tiene 
un efecto mayor que el 
país de fabricación) 

MA País de diseño (3), País 
de fabricación (3) y 
Marca (3) 

Valor percibido (4 
categorías 

SÍ (importancia relativa 
según tipo de producto) 

Ahmed y d’Astous 
(1995) 

UD 

UA 13 países Calidad percibida y 
valor percibido 
(general) 

SÍ (en función del nivel de 
desarrollo) 

MA País de diseño, País de 
fabricación y Marca 

Calidad percibida y 
valor percibido (3 
categorías) 

SÍ (la importancia relativa 
de cada atributo depende 
de categoría de producto) 

Ahmed y d’Astous 
(1996) 

UD 

UA 13 países Calidad percibida y 
valor percibido 
(general) 

SÍ (en función del nivel de 
desarrollo) 

Nebenzahl y Jaffe 
(1996) 

MD MA Marca (2) y País de 
fabricación (5) 

Imagen de las 
combinaciones marca-
país de fabricación (1 
categoría) (13 ítems) 

SÍ (determinada por el 
país de fabricación, la 
marca y la interacción de 
ambos) 

Calidad percibida del 
diseño (3 categorías) 

SÍ (sólo país de diseño) Insch y McBride 
(1998) 

UD MA País de diseño y país 
de ensamblado del 
producto y país de 
fabricación de 
componentes (3x3x3) 

Calidad percibida de la 
fabricación (3 
categorías) 

SÍ (todos los 
componentes del país de 
origen) 

Nebenzahl (1998) UD MA País de origen de 
marca (8) y país de 
fabricación (16) 

Importancia relativa en 
la evaluación de los 
productos (2 
categorías) 

SÍ (el país de fabricación 
tiene una importancia 
menor que la marca) (la 
importancia depende de 
categoría) 

Evaluaciones de 
atributos 

SÍ Tsai (1998) UD MA País de origen de 
marca y país de 
fabricación Evaluaciones globales NO 

Localización percibida 
de la propiedad de la 
empresa (2 países) 

Calidad percibida 
(1categoría) 

NO 

Localización del 
proveedor de los 
componentes del 
producto (2 países) 

Calidad percibida 
(1categoría) 

NO 

Thakor (1998) UD MA 

País de fabricación Calidad percibida 
(1categoría) 

NO 

País de diseño Calidad de diseño (1 
categoría) 

SÍ 

País de ensamblaje Calidad percibida (1 
categoría) 

SÍ 

Chao (1998) UD MA 

País de fabricación de 
los componentes 

Calidad percibida (1 
categoría) 

SÍ 
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Referencia Enfoque* Metodología** V. independientes 
(relacionadas con origen) 

V. dependientes ¿Influencia del país de 
origen? 

   Interacción de los tres 
componentes del país 
de origen 

Calidad de diseño (1 
categoría) 

SÍ 

Häubl y Elrod 
(1999) 

UD MA Marca (4) y País de 
fabricación (4) 

Calidad percibida (1 
categoría) 

SÍ (además existe una 
interacción entre la marca 
y el país de fabricación) 

Knight (1999) UD MA País de origen de 
fabricante y País de 
fabricación (nacional 
vs. Extranjero) 

Actitudes y 
preferencias (2 
categorías) 

SÍ (el país de fabricación 
tiene una mayor 
importancia que el origen 
de la empresa fabricante) 

Imagen de marca (6) Evaluaciones de los 
productos binacionales 
(5 ítems) (1 categoría) 

SÍ (efecto positivo directo; 
mayor que el del país de 
fabricación) 

País de origen de 
marca (6) 

Evaluaciones de los 
productos binacionales 
(5 ítems) (1 categoría) 

SÍ (a través de imagen de 
marca) 

País de fabricación 
(imagen general) (4) 

Evaluaciones de los 
productos binacionales 
(5 ítems) (1 categoría) 

SÍ (efecto positivo directo) 

Lee y Bae (1999) MD MA 

País de fabricación 
(imagen respecto a 
categoría 

Evaluaciones de los 
productos binacionales 
(5 ítems) (1 categoría) 

SÍ (efecto positivo directo) 

Imagen de marca (4) Evaluaciones de los 
productos binacionales 
(15 ítems) (2 
categorías) 

SÍ (efecto positivo directo; 
mayor que el del país de 
fabricación) 

País de fabricación 
(imagen general) (2) 

Evaluaciones de los 
productos binacionales 
(15 ítems) (2 
categorías) 

SÍ (a través de imagen de 
marca) 

Lee y Ganesh 
(1999) 

MD MA 

País de fabricación 
(imagen respecto a 
categoría) (2) 

Evaluaciones de los 
productos binacionales 
(15 ítems) (2 
categorías) 

SÍ (efecto positivo directo) 

Tang y Leong 
(1999) 

UD MA País de fabricación (2) 
y País de diseño (2) 

Calidad y Riesgo 
percibidos (2 
categorías) 

SÍ 

País de diseño 8 dimensiones de la 
calidad del producto (1 
categoría) 

SÍ 

País de fabricación 8 dimensiones de la 
calidad del producto (1 
categoría) 

NO 

Li et al. (2000) UD MA 

País de origen de la 
empresa 

8 dimensiones de la 
calidad del producto (1 
categoría) 

NO 

Kim y Pysarchik 
(2000) 

UD MA Marca (3) y País de 
fabricación (3) 

Evaluación de 
atributos, Actitudes e 
Intenciones de compra 
(3 categorías de 
productos) 

Sólo para algunas 
categorías y cuando la 
imagen de marca es débil 

País de diseño x País 
de fabricación 

Calidad percibida (2 
categorías) 

SÍ Tan et al. (2001) UD MA 

País de diseño x País 
de fabricación x 
Garantía 

Calidad percibida (2 
categorías) 

SÍ 

* Enfoque: UD = Uni-dimensional; MD = Multidimensional 
** Metodología: UA = Uni-atributo; MA = Multi-atributo 
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No obstante, es necesario destacar que los trabajos revisados han alcanzado estas conclu-
siones acerca efectos provocados por el país de origen del producto (que constituye el iden-
tificador del origen del producto más extensamente investigado), a través de caminos muy 
diferentes. Así, en un primer nivel, es posible identificar dos líneas de investigación claramen-
te diferenciadas. Por una parte encontramos una serie de trabajos en los que se analizan los 
efectos del país de origen desde una perspectiva uni-nacional basada en el supuesto de que 
los productos proceden de un único país. Por otro lado, un número creciente de autores ana-
liza los efectos del país de origen tomando en consideración una de las más directas conse-
cuencias derivadas del auge de la producción multinacional, es decir, partiendo del supuesto 
de que un producto puede ser asociado con múltiples países, dependiendo de dónde halla 
sido concebido y diseñado, de la procedencia de sus componentes, del lugar de fabricación 
y ensamblado y del propio origen de la empresa fabricante o de la marca bajo la cual es co-
mercializado. Esta distinción constituye el principal criterio de sistematización de la revisión 
bibliográfica que se lleva a cabo a lo largo del presente capítulo.  

En general, no parecen existir diferencias sustanciales entre los resultados y conclusiones 
alcanzadas por estos dos grupos de trabajos en relación con la existencia de un efecto pro-
vocado por la procedencia del producto. Sin embargo, entendemos que la identificación y la 
distinción de los diferentes elementos informativos relacionados con el origen del producto 
(i.e., la adopción de un enfoque multi-nacional), al margen de reflejar más fielmente la reali-
dad actual de los mercados internacionales, permite conocer con mayor precisión el papel 
desempeñado por cada uno de ellos, así como las posibles interacciones existentes entre los 
mismos, por lo que consideramos que se trata de la vía de investigación más apropiada, 
aunque también la más compleja. 

Por otra parte, en un segundo nivel, podemos diferenciar otras dos líneas de trabajo en fun-
ción del enfoque adoptado en relación con la definición de la imagen del país de origen. Así, 
es posible distinguir un grupo de trabajos que abordan el estudio de los efectos de la imagen 
del país de origen desde una concepción unidimensional de la misma, mientras que otros 
parten de la consideración de las diferentes dimensiones que componen este concepto. A la 
vista de la literatura consultada, resulta mucho más realista abordar el estudio de los efectos 
provocados por la procedencia del producto desde una óptica multidimensional, ya que ha 
quedado demostrado que las imágenes de los países y las regiones están compuestas por 
múltiples elementos susceptibles tanto de actuar independientemente como de interactuar 
entre sí, provocando efectos de un mismo signo o de sentido contrario. En definitiva, una 
concepción multi-dimensional de la imagen del país de origen permite un análisis más rico y 
detallado de las consecuencias derivadas de cada uno de los aspectos que componen este 
concepto. 

En tercer lugar, atendiendo a la metodología empleada, los trabajos revisados pueden ser 
clasificados en dos nuevos grupos: los basados en un enfoque uni-atributo y los basados en 
un enfoque multi-atributo. Este último criterio de clasificación hace referencia al número de 
atributos del producto sobre los que el consumidor entrevistado recibe información antes de 
expresar sus actitudes e intenciones de compra sobre el mismo. 

La consideración conjunta de los dos últimos criterios de clasificación nos ofrece algunas 
conclusiones interesantes acerca de las líneas de trabajo seguidas en relación con los efec-
tos de la procedencia de los productos (véase tabla 3.7). En primer lugar, podemos compro-
bar la existencia de una línea de investigación basada en una metodología uni-atributo en la 
que la imagen del país de origen es concebida como un concepto unidimensional. Evidente-
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mente se trata de estudios muy simples que, obviando las limitaciones impuestas por la me-
todología empleada, se han concentrado en determinar si la procedencia del producto afecta 
a las percepciones y preferencias de los consumidores. La mayor parte de ellos se centran 
en la evaluación de los efectos provocados por diversos países de origen [e.g., Bhuian 
(1997); Leonidou (1999); Kaynak et al. (2000)], mientras que algunos otros analizan las 
consecuencias de la dicotomía nacional-extranjero [Schooler (1971); Wall y Heslop (1986)]. 
En cualquier caso, la práctica totalidad de los estudios incluidos en esta corriente coinciden 
en la existencia de efectos provocados por la procedencia de los productos, tanto a un nivel 
general como de categorías de productos concretas. No obstante, debemos destacar que 
algunos autores han llegado a la conclusión de que la definición de la procedencia del pro-
ducto en términos de continentes no afecta significativamente a la calidad percibida de los 
productos [Schooler y Sunoo (1971); Smith 1993)], si bien existen también evidencias de 
que tanto el país de origen como el continente de origen pueden afectar a la calidad percibida 
[Schooler (1971)]. 

La segunda línea de trabajo estaría representada por aquellos trabajos que han abordado el 
estudio de los efectos de la procedencia del producto desde una concepción uni-dimensional 
y haciendo uso de una metodología multi-atributo. Evidentemente, la incorporación de esta 
metodología de trabajo constituye un avance importante en la medida en la que dota de un 
mayor realismo a las situaciones experimentales a las que son sometidos los individuos en-
trevistados, al tiempo que nos permite conocer la importancia relativa otorgada a este atribu-
to extrínseco del producto por parte de los consumidores. En este sentido, y aunque la ma-
yoría de los autores coinciden en la existencia de efectos significativos provocados por el pa-
ís de origen del producto, las conclusiones alcanzadas son bastante inconsistentes, ya que 
podemos encontrar algunos trabajos en los que se sugiere que el país de origen tiene un 
efecto menor que otros atributos extrínsecos [Schellinck (1986); Schooler et al. (1987); 
Ettenson et al. (1988); Ahmed et al. (1993)] y otros en los que se demuestra lo contrario 
[Chao (1989a)]. Tampoco se observa un nivel de acuerdo suficiente en relación con la posi-
ble interacción existente entre el país de origen y otros atributos extrínsecos como la marca 
[Wall et al. (1991); Ahmed et al. (1993)], la garantía [Schooler et al. (1987)], el precio 
[Kaynak y Cavusgil (1983); Ahmed et al. (1993)] o el prestigio asociado al distribuidor del 
producto [Chao (1993a)]. 

La tercera línea de trabajo supone también un avance importante en relación con los prime-
ros trabajos desarrollados en este área. En ella estarían incluidos aquellos trabajos basados 
en una concepción multi-dimensional de la imagen del país de origen y en la utilización de 
una metodología uni-atributo. Dichos estudios centran su atención en la identificación de las 
dimensiones que componen la imagen del país de origen, en la determinación de las diferen-
cias existentes entre las imágenes de diferentes países y en la evaluación de las relaciones 
existentes entre dichas imágenes y la imagen de los productos procedentes de dichos paí-
ses. Gran parte de estos trabajos tienen su base teórica en el concepto de estereotipos. 
Además, la mayoría de ellos concluyen que los consumidores desarrollan estereotipos acer-
ca de los países y que estos influyen directamente en sus percepciones acerca de la calidad 
y de los atributos de los productos fabricados en distintos países. 

Finalmente, la cuarta línea de investigación se basa en la conjunción de las dos vías de desa-
rrollo anteriormente discutidas. Por lo tanto, en ella se incluirían aquellos estudios que parten 
de la consideración de la imagen del país de origen como un concepto multi-dimensional y 
que están basados en una metodología multi-atributo, lo que permite aunar las ventajas de 
ambos enfoques. Sin embargo, a la vista de los resultados de nuestra revisión, se trata de 
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una línea de trabajo muy escasamente explorada que podría aportar soluciones concluyentes 
a las grandes contradicciones observadas en los estudios previos. 

Enfoque Metodología 

Uni-dimensional Multi-dimensional 

Uni-atributo Ahmed et al. (1994a) 

Ahmed y d’Astous (1995); (1996) 

Bhuian (1997) 

Brown et al. (1987) 

Darling y Wood (1990) 

Dornoff et al. (1974) 

Gaedeke (1973) 

Kaynak et al. (2000) 

Leonidou et al. (1999) 

Reierson (1967) 

Schooler (1965); (1971) 

Schooler y Sunoo (1971) 

Schweiger et al. (1995) 

Smith (1993) 

Wall y Heslop (1986) 

Agarwal y Sikri (1996) 

Badri et al. (1995) 

Bannister y Saunders (1978) 

Cattin et al. (1982) 

Heslop et al. (1993) 

Heslop y Papadopoulos (1993) 

Miquel et al. (1993a) 

Miquel y Bigné (1992) 

Morello (1984) 

Nagashima (1970); (1977) 

Nebenzahl y Jaffe (1993) 

Papadopoulos et al. (1993) 

Roth y Romeo (1992) 

Shimp et al. (1993) 

Multi-atributo Ahmed et al. (1993); (1994a) 

Ahmed y d’Astous (1993a); (1993b); (1995); 
(1996) 

Baker y Michie (1995a) 

Bruning (1997) 

Chao (1989a); (1993) 

Chung et al. (1994) 

Ettenson et al. (1988) 

Han y Terpstra (1988) 

Häubl y Elrod (1999) 

Ibáñez y Montoro (1996) 

Insch y McBride (1998) 

Kaynak y Cavusgil (1983) 

Keown y Casey (1995) 

Kim y Pysarchik (2000) 

Knight (1999) 

Lee y Sirgy (1994) 

Liefeld y Wall (1993) 

Lin y Sternquist (1994) 

Nebenzahl (1998) 

Okechuku (1994) 

Schellinck (1986) 

Schooler et al. (1987) 

Schooler y Wildt (1968) 

Tang y Leong (1999) 

Teas y Agarwal (2000) 

Thakor (1998) 

Tsai (1998) 

Wall et al. (1991) 

Johansson y Nebenzahl (1986) 

Lee y Bae (1999) 

Lee y Ganesh (1999) 

Nebenzahl y Jaffe (1996) 

 

Tabla 3.7 
Clasificación de los 
estudios revisados en 
función de su enfoque y 
su metodología 
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Modelización de los 
efectos provocados por la 
procedencia del producto 

Introducción 

La revisión bibliográfica realizada en el capítulo anterior nos ha llevado a concluir que, con 
independencia del enfoque metodológico empleado, la gran mayoría de los trabajos previos 
muestran que la procedencia del producto afecta a diferentes aspectos del comportamiento 
del consumidor. En los términos empleados en la introducción de esta segunda parte del tra-
bajo, ello constituiría el “cómo” de una teoría sobre los efectos provocados por la proceden-
cia del producto. Sin embargo, el simple hecho de conocer que la procedencia del producto 
influye sobre el comportamiento de los consumidores no basta para construir dicha teoría. 
Además necesitamos conocer “por qué” se producen estos efectos. Es decir, es preciso ex-
plicar los procesos a través de los cuales tiene lugar el impacto de este atributo extrínseco 
del producto. 

En esta línea, en el presente capítulo procedemos a sintetizar, organizar e integrar las aporta-
ciones más relevantes en relación con la modelización de los efectos provocados por la pro-
cedencia del producto sobre el comportamiento del consumidor. Más concretamente, dichas 
aportaciones son clasificadas entre tres categorías atendiendo al número y tipo de efectos 
considerados en las mismas: 

¡ Así, en primer lugar, se describen diferentes modelos que tratan de describir y ex-
plicar el papel desempeñado por el origen del producto en el procesamiento de la 
información y en la formación de las creencias y las actitudes de los consumido-
res hacia los productos.  

¡ A continuación, sintetizamos algunas propuestas que destacan la posibilidad de 
que el país de origen sea el causante, no sólo de respuestas de carácter cognitivo, 
sino también de diferentes reacciones de índole afectiva. Además, estos modelos 
reflejan las posibles interacciones existentes entre ambos tipos de respuestas.  

Capítulo 

4 
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¡ En tercer lugar, algunos autores plantean la posibilidad de que el origen del pro-
ducto dé lugar a respuestas normativas por parte del consumidor, como conse-
cuencia de la presión ejercida por sus grupos de referencia. 

Finalmente, en la última parte de este capítulo se propone un esquema integrador de los mo-
delos explicativos del efecto del país de origen desde la perspectiva del procesamiento de la 
información. Dicho esquema está basado en los postulados básicos del “paradigma de ca-
tegorización”, los cuales son descritos también en este capítulo. 
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Modelización de los efectos del país 
de origen desde la perspectiva del 
procesamiento de la información 

Tal y como avanzábamos en la introducción de este capítulo, una parte importante de los 
modelos explicativos de los efectos provocados por el país de origen, están basados en un 
análisis del papel desempeñando por este atributo extrínseco del producto en el procesa-
miento de la información y en la formación de las creencias y las actitudes de los consumi-
dores hacia los productos. 

Dado el gran número de modelos formulados y la escasa consistencia teórica y terminológi-
ca existente entre ellos, nos pareció más apropiado organizar la revisión de los mismos aten-
diendo a un criterio cronológico. No obstante, la investigación desarrollada en el campo de la 
psicología cognitiva y del consumidor nos ofrece algunas propuestas que podrían servirnos 
como elemento de integración de los distintos modelos planteados. Por esta razón, la última 
parte de este epígrafe se dedica a la exposición de los principales postulados del “paradigma 
de categorización”, así como de los resultados alcanzados por algunos autores que explícita 
o implícitamente han asumido dichos postulados. 

Al final de este capítulo, en la sección dedicada a presentar las conclusiones extraídas tras 
llevar a cabo esta revisión, trataremos de justificar por qué entendemos que el paradigma de 
categorización aporta las claves necesarias para sistematizar y dotar de coherencia a los dis-
tintos modelos explicativos de los efectos cognitivos del país de origen. 

1. El efecto del país de origen sobre las creencias y las 
actitudes hacia el producto 

1.1. La hipótesis del “efecto halo” 

Los primeros intentos de modelización de los efectos provocados por la procedencia del 
producto se centraron en dos cuestiones muy concretas: 

¡ Por una parte, estos modelos trataban de explicar la relación existente entre las 
creencias de los consumidores acerca de un producto y sus actitudes hacia el 
mismo.  

¡ Por otro lado, partían de la consideración del país de origen como una variable de 
imagen y pretendían explicar su influencia sobre la formación de las creencias y 
las actitudes y sobre la relación entre ambas. 

En lo referente al primero de estos objetivos, el más conocido de los modelos que relacionan 
las creencias y las actitudes es el modelo de Fishbein, en el que se propone que las actitudes 
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están determinadas por las creencias, es decir,  que las creencias relativas a los atributos de 
un producto preceden y son responsables de la formación de una actitud hacia el mismo. 
[Fishbein y Ajzen (1975)]. Sin embargo, algunos investigadores [Cohen y Houston (1972); 
Beckwith y Lehmann (1975); Holbrook (1983)] han cuestionado esta visión unidireccional y 
han investigado también la posible existencia de un “efecto halo”, es decir, de una relación 
causal de sentido contrario, desde las actitudes hacia las creencias. Zajonc (1980) argumen-
ta incluso que esta puede no ser la forma adecuada de entender esta relación y cita un buen 
número de referencias que apoyan sus argumentos acerca de que las reacciones afectivas 
son primarias, básicas, ineludibles, irrevocables, y difíciles de expresar con palabras. Así, 
este autor sostiene que los juicios afectivos implican a uno mismo y no necesitan del cono-
cimiento.  

Por otra parte, algunos autores han analizado las influencias externas a la formación de 
creencias y actitudes. Así, se ha demostrado que la comunicación [Holbrook (1978); 
Mitchell y Olson (1981); Toy (1982)] y las características físicas del producto [Holbrook 
(1978); Tybout y Hauser (1981)] tienen un efecto directo sobre la percepción. Otros estudios 
[Matlin (1971) y Moreland y Zajonc (1979)] han mostrado la influencia de la familiaridad 
(tanto subjetiva como objetiva) sobre las actitudes. En esta línea, las variables de imagen 
constituyen una de las posibles influencias externas en la formación de las creencias y las 
actitudes. Una variable de imagen puede definirse como cualquier aspecto del producto, dis-
tinto de sus características físicas, que es sin embargo identificado con dicho producto. La 
marca, los símbolos usados en la publicidad o el país de origen constituyen algunos ejem-
plos de este tipo de variables.  

A este respecto, Fishbein y Ajzen (1975) sostienen que es posible diferenciar tres tipos de 
creencias: descriptivas, informativas y deductivas (o inferenciales). Estas creencias se for-
man de maneras muy distintas y, potencialmente, todas ellas contribuyen a componer lo que 
el cliente cree acerca de los atributos de un producto. Las creencias descriptivas se derivan 
de la experiencia directa con el producto, mientras que las creencias informativas son aque-
llas que están influidas por fuentes de información externas, tales como la publicidad, los 
amigos, los familiares, etc. El último tipo de creencias, las deductivas, es el de mayor interés 
para este trabajo. Estas creencias se forman a partir de deducciones (correctas o incorrec-
tas) basadas en experiencias pasadas relacionadas con estímulos actuales [Fishbein y Ajzen 
(1975)]. Por ejemplo, las creencias acerca de un nuevo producto pueden estar influidas por 
las experiencias previas con el resto de productos de la marca. Así, una persona cuya expe-
riencia le sugiera que los coches alemanes son duraderos podría inferir que dado que un Au-
di es un coche alemán, un Audi es un coche duradero. Por lo tanto, las variables de imagen 
pueden tener efectos deductivos sobre las creencias acerca de los productos. Sin embargo, 
una variable de imagen podría tener también una influencia directa sobre las actitudes. Por 
ejemplo, una marca puede provocar una reacción emocional que conlleva una actitud hacia 
la marca. Del mismo modo, un consumidor puede tener una predisposición contra un país 
extranjero que tenga implicaciones afectivas para los productos procedentes del mismo. 

Todos estos razonamientos sirvieron de sustento teórico a dos de los modelos más conoci-
dos acerca de la influencia del país de origen sobre la relación creencias-actitudes. Nos refe-
rimos a las propuestas de Erickson et al. (1984) y Johansson et al. (1985), que detallamos a 
continuación. 
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a. Modelo de influencia del país de origen sobre la relación creencias-actitudes 
de Erickson et al. (1984) 

En uno de los trabajos que mayor influencia ha tenido en la investigación sobre los efectos 
del país de origen, Erickson et al. (1984) llevaron a cabo un estudio del proceso de evalua-
ción de los productos, investigando la existencia de efectos provocados por las imágenes 
sobre la relación creencias-actitudes. Estos autores consideraron además el posible efecto 
moderador debido a la familiaridad con la categoría de producto. En este sentido, algunos 
trabajos previos [Matlin (1971); Moreland y Zajonc (1979)] indican que las actitudes se ven 
influidas tanto por la familiaridad subjetiva (los individuos piensan que están familiarizados 
con el estímulo en cuestión) como por la familiaridad objetiva (nivel de exposición real previa 
al estímulo).  

Respecto a la relación existente entre las creencias y las actitudes, Erickson et al. (1984) 
plantearon un modelo basado en un sistema de ecuaciones simultáneas, con el que preten-
dían representar la posibilidad de que ésta tuviera un carácter bidireccional. Dicho sistema 
incluía una ecuación en que la actitud era la variable dependiente, y un conjunto de ecuacio-
nes en las que la variable dependiente la valoración (creencia) de cada uno de los atributos 
del producto considerados. La actitud era la variable explicativa en las ecuaciones corres-
pondientes a las creencias, y las creencias eran la variable explicativa en la ecuación corres-
pondiente a las actitudes. Además, dado que las variables de imagen pueden afectar a las 
actitudes y a las creencias simultáneamente, éstas fueron incluidas como variables explicati-
vas en todas las ecuaciones del sistema. 

Variables
de

Imagen

Creencias

Actitudes

Verdaderos
Valores

Familiaridad
Objetiva y
Subjetiva

 

Estos autores sostienen también que las creencias acerca del nivel de determinado atributo 
de un producto podrían depender del verdadero valor del mismo, teniendo este valor verda-
dero un efecto a través de la experiencia directa y la comunicación. Por esta razón incorpora-

Figura 4.1 
Influencia de las variables 
de imagen sobre la 
formación de las creencias 
y las actitudes 
Fuente: Erickson et al. 
(1984) 
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ron a su modelo los valores objetivos de los distintos atributos de los productos considera-
dos (automóviles). Estos valores son introducidos como variables explicativas en las ecua-
ciones de creencias. De esta forma las influencias de las variables de imagen en las creen-
cias pueden verse como predisposiciones, dado que los efectos de los verdaderos valores 
están controlados en esta estimación. 

La estimación de dicho modelo de ecuaciones simultáneas llevó a sus autores a descubrir la 
existencia de una fuerte relación mutua entre las actitudes y las creencias. Esto parece re-
presentar tanto un efecto directo de las creencias sobre las actitudes como un “efecto halo” 
de las actitudes sobre las creencias. Además, los resultados muestran la existencia de efec-
tos significativos causados por variables exógenas. Así, la familiaridad (aunque no la propie-
dad) parece afectar directamente a las actitudes, mientras que los verdaderos valores de los 
atributos influyen en las creencias. Además, Erickson et al. (1984) observaron que la variable 
de imagen “país de origen” tenía un efecto directo sobre las creencias, aunque no sobre las 
actitudes. Una conclusión interesante es que las percepciones de los consumidores acerca 
de la calidad de los productos no se ven afectadas por su país de origen. Por el contrario, 
estas aparecen bastante bien explicadas por el precio y la duración real del producto, así 
como por la predisposición afectiva (“Affective halo bias”, en palabras de los autores). Sin 
embargo, las percepciones acerca de la economía de los automóviles parecen estar influidas 
por la imagen del país de origen, haciendo que los coches japoneses tengan cierta ventaja 
sobre los alemanes respecto a este factor. 

En resumen, los resultados del estudio llevado a cabo por Erickson et al. (1984) acerca de la 
influencia de las variables imagen sobre el proceso de evaluación, indican que ésta no parece 
tener una naturaleza afectiva, ya que tales variables influyen en la formación de creencias o 
percepciones y no en la de actitudes. Si bien algunos trabajos previos han mostrado que las 
características físicas y la comunicación (al igual que las actitudes globales) afectan a las 
creencias, los resultados presentados por Erickson y sus colegas muestran que las variables 
de imagen también afectan a las creencias a través de las deducciones realizadas por los 
consumidores. Además el efecto de estas variables sobre las actitudes no es directo; por el 
contrario, cualquiera que sea su influencia, esta tiene un carácter secundario y actúa a través 
de las creencias o percepciones. 

b. Modelo de influencia del país de origen sobre la relación creencias-actitudes 
de Johansson et al. (1985) 

Johansson et al. (1985) desarrollaron un modelo conceptual basado en el enfoque propues-
to por Beckwith y Lehmann (1975) y por Moore y James (1977), quienes especificaron las 
evaluaciones globales sobre un producto o marca como una función lineal de las creencias 
más importantes acerca de los mismos. Sin embargo, en la línea de los argumentos defen-
didos por Erickson et al. (1984), Johansson y sus colegas sostienen que esta relación no 
tiene un único sentido y que puede existir una relación recíproca que va desde las respuestas 
afectivas (actitudes) a las creencias, lo que implicaría que las creencias sobre el producto 
estarían a su vez afectadas por las evaluaciones globales sobre el producto en cuestión. 

En realidad este modelo constituye una ampliación del planteamiento desarrollado por 
Erickson et al. (1984) para examinar el impacto de las variables de imagen (concretamente, 
del país de origen) sobre las evaluaciones del producto. En esta nueva aplicación se lleva a 
cabo una formulación más compleja que permite examinar el impacto de la nacionalidad y 
de otras variables demográficas. Además, no sólo se considera el impacto directo de estas 
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variables sobre las evaluaciones de los productos, sino que también se toman en cuenta sus 
interacciones con la familiaridad y la experiencia con determinados productos y marcas. La 
figura 4.2 muestra un esquema del modelo conceptual desarrollado por Johansson et al. 
(1985). 

Verdadero
valor de los

atributos

Valores
percibidos de 
los atributos

Importancia
de los

atributos

Variables
demográficas
y nacionalidad

País de Origen
del producto

Experiencia
previa con el

producto

Efecto halo

Influencia
directa

Actitudes

 

Los atributos considerados en este estudio fueron: fiabilidad, potencia, confort, consumo, 
maniobrabilidad y diseño. Los resultados de la estimación del modelo revelaron que los 6 
atributos tenían un impacto significativo en las evaluaciones globales. Además, los 6 coefi-
cientes eran positivos, lo que indicaba que los automóviles eran valorados más favorable-
mente cuando lo eran respecto a los 6 atributos considerados (consumo, maniobrabilidad, 
potencia, confort, fiabilidad y diseño). También se advirtió la existencia de un fuerte “efecto 

Figura 4.2 
Modelo conceptual del 
efecto del país de origen 
sobre la relación 
creencias-actitudes 
Fuente: Johansson et al. 
(1985) 
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halo”, lo que indica que la valoración global afecta también a las valoraciones de los coches 
respecto a cada uno de estos atributos. De nuevo los coeficientes eran positivos en todos los 
casos, excepto en el del consumo. 

Por otra parte, los resultados del análisis sugieren que el país de origen de un automóvil no 
afecta a las valoraciones globales sobre el mismo, aunque tiene cierto efecto sobre la valo-
ración de determinados atributos. Este resultado es consistente con el alcanzado en el traba-
jo realizado por Erickson et al. (1984). Los coches americanos fueron valorados de forma 
más desfavorable en relación con el consumo y la fiabilidad, si bien fueron valorados positi-
vamente respecto a su potencia. Por el contrario, los coches alemanes fueron valorados de 
forma más desfavorable en relación con la comodidad y de forma más favorable en relación 
con el consumo. Por lo tanto, parece que el país de origen tiene cierto impacto sobre la valo-
ración de los atributos de los productos. Sin embargo, este impacto no parece ser demasia-
do fuerte, ni parece reflejar un estereotipo positivo o negativo consistente basado en el país 
de origen. 

En lo relativo al papel moderador desempeñado por la familiaridad con los productos de un 
país, Erickson et al. (1984) y Johansson et al. (1985) comprobaron que los consumidores 
basan sus evaluaciones en la imagen del país de origen cuando no están familiarizados con 
los productos de un país y no son capaces de determinar su verdadera calidad antes de 
comprarlos. Es decir, los resultados de estos dos trabajos demuestran que el país de origen 
actúa como un “halo”. 

Esta hipótesis del “efecto halo” ha sido confirmada en relación con distintos atributos del 
producto como el precio [Gerstner (1985); Monroe (1976); Olson y Jacoby (1972)] y la re-
putación del vendedor [Shapiro (1982); Smallwood y Conlisk (1979); Nelson (1970)]. Así, 
por ejemplo, algunos estudios han mostrado que el precio puede sustituir al resto de la in-
formación relativa al producto. Los consumidores tienden a hacer un uso mayor del precio 
en la evaluación de los productos cuanto más escasa es la información con la que cuentan 
sobre éstos [Jacoby et al. (1971)], cuanto menos familiarizados están con ellos [Monroe 
(1976)] y cuanto más escasa es la información sobre el contexto de la compra [Belk 
(1975)]. Además, Ofir y Lehmann (1986) comprobaron que la imagen del país afectaba a las 
actitudes del consumidor hacia una marca sólo cuando éste no estaba familiarizado con los 
productos de dicho país. 

En conjunto, la hipótesis del “efecto halo” tiene dos implicaciones teóricas: 

¡ En primer lugar, significaría que los consumidores deducen la calidad del producto 
a partir de la imagen del país de origen. 

¡ En segundo lugar, implicaría que la imagen del país de origen afecta directamente 
a las creencias de los consumidores acerca de los atributos del producto e indi-
rectamente a las valoraciones globales de dichos productos.  

Consecuentemente, la hipótesis del “efecto halo” sugiere la siguiente relación estructural: 

Imagen del País àà Creencias àà Actitudes hacia el Producto 
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1.2. El efecto del país de origen: ¿“halo” o “constructo 
resumen”? 

a. Modelo “halo” y modelo “constructo resumen” de Han (1989a) 

De la discusión expuesta en el epígrafe anterior se deduce que, si la imagen del país actúa 
realmente como un “halo”, ésta no tendrá ningún efecto significativo sobre las evaluaciones 
de los productos cuando los consumidores estén familiarizados con los productos proce-
dentes de determinado país [Johansson et al. (1985)]. Sin embargo, Han (1989a) propone 
que en estos casos la imagen del país, al igual que la imagen de marca, puede actuar como 
un “constructo resumen” [Jacoby et al. (1971); Jacoby et al. (1977)]. Los consumidores 
pueden abstraer la información sobre los productos de un país porque las marcas de un 
mismo país tienen atributos muy similares. Por ejemplo, los fabricantes japoneses de auto-
móviles operan en segmentos de mercado casi idénticos. En cierto sentido, son competido-
res los unos de los otros. Por lo tanto, los consumidores pueden elaborar información espe-
cífica sobre un país generalizando la información relativa a los productos procedentes del 
mismo, pudiendo llegar a una situación extrema en la que percibirían que todos estos pro-
ductos tienen atributos similares. 

Según esta segunda visión, los elementos individuales de información sobre el producto son 
recodificados y abstraídos en unidades de orden superior, o “chunks” [Miller (1956); Simon 
(1974)], que son utilizados posteriormente para evaluar otros productos de la misma proce-
dencia bajo el supuesto de que éstos comparten atributos similares. Los consumidores se 
benefician así de la mayor facilidad de almacenamiento y recuperación desde la memoria a 
largo plazo de este tipo de unidades [Simon (1974)]. Esta idea está muy relacionada con el 
“proceso de referencia a los sentimientos”17 propuesto por Wright (1975), según el cual un 
consumidor no examina los atributos de los productos alternativos, sino que simplemente 
recupera de su memoria una evaluación global previamente formada sobre cada alternativa. 

Por lo tanto, la hipótesis del “constructo resumen” tiene dos implicaciones: 

¡ En primer lugar, los consumidores pueden formar la imagen de un país a partir de 
la abstracción de la información sobre los productos que proceden del mismo (lo 
que sería contrario a las deducciones sugeridas por la hipótesis del “efecto halo”). 

¡ En segundo lugar, la imagen de un país afecta directamente a las actitudes de los 
consumidores hacia un producto procedente del mismo (en lugar de tener un 
efecto indirecto a través de la valoración de sus atributos). 

Consecuentemente, la hipótesis del “constructo resumen” sugiere la siguiente relación 
estructural: 

Creencias àà Imagen del país àà Actitudes hacia el Producto 

Para contrastar estas dos hipótesis alternativas (i.e., “efecto halo” vs. “constructo resumen”) 
Han (1989a) desarrolló dos modelos que se representan en las figuras siguientes. Este autor 
no considera que sólo uno de estos modelos pueda representar los efectos de la imagen del 
país de origen sobre las evaluaciones de los productos. Por el contrario, el objetivo era de-
terminar cuál de los dos modelos tiene un mayor poder explicativo. 
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Al contrario que los dos modelos anteriores, los propuestos por Han (1989a) no incluyen 
una medida de la familiaridad con el producto por dos razones. En primer lugar, este autor 
parte de la hipótesis de que la familiaridad es una variable moderadora y, por lo tanto, no tie-
ne efecto directo alguno sobre la actitud hacia marca. En otras palabras, parte de la hipótesis 
de que la familiaridad afecta al orden causal de los tres constructos, pero no a su valor. En 

Figura 4.3 
Modelo Halo 
Fuente: Han (1989a) 

Figura 4.4   
Modelo “constructo 
resumen” 
Fuente: Han (1989a) 
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segundo lugar, para evaluar la bondad de los modelos empleó la Chi-cuadrado. Por lo tanto, 
la inclusión de variables adicionales afectaría inevitablemente a la bondad del ajuste del mo-
delo, dificultando una precisa determinación de las relaciones entre la imagen del país de ori-
gen, las creencias y la actitud hacia la marca. 

Cabe destacar que en el modelo “halo”, el constructo “creencias” fue especificado mediante 
indicadores reflexivos18, que representan el efecto halo sobre los atributos de los productos. 
Por el contrario, en el modelo de “constructo resumen” el constructo “país de origen” fue 
especificado mediante indicadores formativos19 dado que éste resume las creencias de los 
individuos acerca de los atributos de los productos. Para la estimación de los parámetros de 
los indicadores formativos, cada uno de ellos fue tratado como un constructo formado por 
un solo indicador. 

La imagen del país de origen y la actitud hacia la marca son medidas valoradas a partir de 
las evaluaciones globales de los individuos sobre los productos procedentes de determinado 
país (p. ej., televisores japoneses) y sobre las marcas procedentes de determinado país (p. 
ej., televisores Panasonic). En ambos caso se emplearon escalas de diferenciales semánti-
cos. Cabe destacar que, dado que previamente se había demostrado que la imagen de un 
país es específica de cada categoría de producto [Etzel y Walker (1974); Halfhill (1980)], es-
te autor decidió evaluar la imagen del país de origen al nivel de la categoría de producto. 

Las hipótesis sobre las que se fundamentan ambos modelos fueron contrastadas mediante 
productos procedentes de 3 países con distintos niveles de familiaridad para los consumido-
res y dos categorías de productos relativamente bien conocidas por el consumidor medio: 
televisores y automóviles. Los tres países elegidos fueron: los EE.UU. (alta familiaridad), Ja-
pón (familiaridad moderada) y Corea (baja familiaridad). 

Los resultados de este estudio muestran que, para el caso de Corea, el modelo “halo” se 
ajusta mejor a los datos que el modelo “constructo resumen”. Lo contrario ocurre en el caso 
de los televisores estadounidenses, para los que el segundo de los modelos es el que mejor 
representa los datos obtenidos. Sin embargo, ninguno de los dos modelos sugeridos parece 
representar de forma fiel las valoraciones correspondientes a los televisores japoneses. 

En general, se comprueba también que el modelo “halo” explica mejor el papel de la imagen 
del país de origen en el caso de los automóviles que en el de los televisores. Una posible ex-
plicación es que los automóviles son productos más complejos, con más atributos que los 
televisores. A un consumidor medio le puede resultar más difícil comprender los atributos de 
los automóviles y abstraerlos en la imagen de su país de origen. Por tanto, la imagen del país 
puede actuar como halo en la evaluación de los automóviles, aún cuando los consumidores 
se encuentren familiarizados con los productos de dicho país. Por tanto, los resultados su-
gieren la aceptación del modelo “halo” para los automóviles coreanos (baja familiaridad) y 
del modelo “constructo resumen” para los estadounidenses (alta familiaridad). 

Estos resultados tienen importantes implicaciones teóricas en lo relativo a la influencia de la 
imagen del país de origen en la evaluación de los productos. Concretamente, de ellos se de-
duce que, cuando los consumidores no están familiarizados con el país de origen de un pro-
ducto, la imagen de dicho país puede actuar como un halo a partir del cual los consumidores 
deducen los atributos del producto, lo que puede afectar indirectamente a sus actitudes hacia 
la marca a través de sus creencias. Por el contrario, a medida que los consumidores se fami-
liarizan con el país de origen de un producto, la imagen del mismo se convierte en un cons-
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tructo que resume las creencias de los consumidores en relación con los atributos del pro-
ducto y que afecta directamente a sus actitudes hacia la marca. Todo lo anterior sugiere la 
existencia de una interrelación entre la imagen del país de origen, las creencias acerca de los 
atributos del producto y las actitudes hacia la marca. 

b. Modelo integrador de Nebenzahl et al. (1997) 

Hasta la fecha han sido muy escasos los avances hacia la integración de los modelos “halo” 
y “constructo resumen” en un modelo general. Para solventar esta carencia, Nebenzahl et al. 
(1997) propusieron una teoría en la que la imagen del país de origen es considerada como 
un fenómeno dinámico y en la que se supone la existencia de una fuerte interdependencia 
entre la imagen del país de origen, la imagen del país de fabricación, la imagen del país de 
diseño, la imagen de marca y las percepciones de los consumidores residentes en determi-
nado país acerca del valor del producto. Esta teoría se concreta en un modelo general del 
que se derivan una serie de proposiciones e hipótesis a contrastar. 

La teoría sugerida por estos autores está basada en el supuesto de que tanto las imágenes 
generales de la marca y el país de origen como las imágenes específicas relativas a determi-
nada categoría de producto (línea de producto, en palabras de los propios autores) afectan a 
las percepciones de los consumidores acerca de los atributos de los productos asociados 
con dicho país o comercializados bajo dicha marca. Además, sostienen que existen interac-
ciones entre estos conceptos. Para demostrar estas proposiciones, los autores comienzan 
su razonamiento al nivel de la imagen global, descendiendo posteriormente al nivel de la 
imagen relativa del producto. 

Uno de los elementos clave del modelo integrador propuesto por Nebenzahl et al. (1997) es 
el concepto de imagen relativa del producto (PI, en la figura 4.5). Dicho concepto es una fun-
ción del país de fabricación, el país de origen, el país de diseño y la marca, para los consu-
midores residentes en determinado país. La comparación de la imagen relativa de todos los 
productos que compiten entre sí determina la elección del consumidor. Después de realizar la 
compra del producto elegido, el consumidor gana familiaridad con el mismo y esta experien-
cia afecta a la interpretación del país de origen, el país de fabricación, el país de diseño y la 
marca en las siguientes decisiones de compra. 

La figura 4.5 muestra las relaciones causales propuestas en relación con la formación de la 
imagen relativa de un producto para determinado país de residencia del consumidor. El país 
de residencia de un consumidor define sus características (sus rasgos demográficos, su 
personalidad, etc.) en el contexto de determinada cultura. Por lo tanto, el país de residencia 
del consumidor influye en todas las fases del procesamiento de la información que lleva a la 
formación de la imagen relativa del producto. 

Por otra parte, la imagen general del país de fabricación afectará a las percepciones acerca 
de la capacidad de dicho país de fabricar determinada categoría de productos. No obstante, 
el valor percibido de estas dos imágenes no es necesariamente igual. Por ejemplo, una ima-
gen global favorable del país de fabricación no garantiza una imagen favorable del mismo en 
relación con la fabricación de determinada categoría de producto. 
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c. Modelo flexible de Knight y Calantone (2000) 

Knight y Calantone (2000) propusieron un modelo flexible que extiende y mejora el propuesto 
por Han (1989a). Este nuevo modelo ofrece una explicación de la formación de las actitudes, 
permitiendo que éstas estén directa e indirectamente (a través de las creencias) influidas por 
la imagen del país de origen. Dicho modelo constituye por tanto una explicación simple y uni-
ficadora capaz de describir el procesamiento cognitivo de la imagen del país de origen en 
una gran variedad de situaciones de compra. 

El “modelo simple flexible” está definido por una estructura de dos antecedentes y representa 
el procesamiento asociativo inherente al conocimiento humano. Se basa en la hipótesis de 
que las actitudes hacia un producto extranjero, cuando se conoce su país de origen, se for-
man a partir del procesamiento simultáneo de la imagen del país de origen y de las creencias 
respecto al producto en cuestión. No obstante, la importancia relativa otorgada a la imagen 
del país de origen y a las creencias depende de ciertas características individuales como el 
conocimiento del producto, la implicación respecto al producto y respecto al país y los este-
reotipos respecto al país. 

Como vimos, el modelo “halo” de Han (1989a) (figura 4.3) implica que, en el caso de que el 
consumidor tenga un escaso conocimiento sobre el producto, el efecto del país de origen 
sobre las actitudes se produce a través de su influencia sobre las creencias respecto al pro-
ducto, que actuarían como variables moderadoras. Por otra parte, el modelo “constructo re-
sumen” (figura 4.4) supone que, cuando el consumidor tiene un conocimiento suficiente so-
bre el producto, el efecto de las creencias sobre las actitudes está moderado por la imagen 
del país de origen, que actuaría como mediador. En otras palabras, los modelos propuestos 
por Han, se basan en el supuesto de que la imagen del país de origen y las creencias respec-

Figura 4.5 
Modelo de procesamiento 
de información de la 
imagen relativa del 
producto, para un 
consumidor residente en 
determinado país 
Fuente: Nebenzahl et al. 
(1997) 
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to al producto operan independientemente sobre las actitudes hacia dicho producto, depen-
diendo del nivel de conocimiento del consumidor. 

Sin embargo, Knight y Calantone (2000) sostienen que la idea de que la imagen del país de 
origen y las creencias no pueden afectar directamente a las actitudes en condiciones de bajo 
y alto conocimiento, respectivamente, es bastante cuestionable. Estos autores defienden que 
resulta más probable que los consumidores usen tanto la imagen del país de origen como 
las creencias respecto al producto simultáneamente, independientemente de su nivel de co-
nocimiento respecto al producto, si bien lo harán en distinta medida. En este sentido, el mo-
delo flexible ofrece una explicación de la formación de las actitudes en la que tanto la imagen 
del país de origen como las creencias respecto al producto afectan directa e indirectamente a 
las actitudes. Además, dicho modelo permite recoger contingencias situacionales relativas al 
procesamiento cognitivo, así como la evolución en el tiempo de dicho procesamiento. 

Por último, el modelo flexible permite representar las diferencias en la formación de las acti-
tudes debidas a la cultura o a otras características fundamentales del consumidor. 
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En definitiva, el modelo propuesto por Knight y Calantone (2000) constituye un reflejo de las 
siguientes hipótesis (figura 4.6): 

¡ La imagen del país de origen es un antecedente de las actitudes. 

¡ La imagen del país de origen es un antecedente de las creencias respecto al pro-
ducto. 

¡ Las creencias respecto al producto son un antecedente de las actitudes. 

Además se formulan otras dos hipótesis: 

Figura 4.6 
Modelo flexible simple 
Fuente: Knight y Calantone 
(2000) 
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¡ En condiciones de bajo nivel de conocimiento, las creencias respecto al producto 
tendrán una influencia sobre las actitudes mayor que la imagen del país de origen. 

¡ En condiciones de alto nivel de conocimiento, la imagen del país de origen tendrá 
una influencia sobre las actitudes mayor que las creencias respecto al producto. 

Knight y Calantone (2000) propusieron también una nueva versión del modelo “constructo 
resumen” de Han (1989a) en la que las creencias son especificadas mediante indicadores 
reflexivos, en lugar de mediante indicadores formativos (figura 4.7). No obstante, los resulta-
dos de su estudio revelaron que el modelo original era superior a la nueva propuesta, espe-
cialmente en condiciones de bajo conocimiento. 

B1 B2

λλ5 λλ6

Creencias 
respecto

al producto

ββ1

IP1 IP2 IP3 IP4

Imagen
del país

λλ1 λλ2 λλ3 λλ4

ζζ2

A1 A2

λλ7 λλ8

Actitud hacia
el producto

γγ1

ζζ1

 

Cada uno de los tres modelos restantes fue contrastado en condiciones de alto y bajo cono-
cimiento, lo que permitió evaluar la flexibilidad del nuevo modelo propuesto por Knight y 
Calantone (2000). En general, los resultados de los tres estudios empíricos llevados a cabo 
por estos autores sugieren que las creencias y la imagen del país de origen influyen simultá-
neamente sobre las actitudes, tanto en condiciones de alto conocimiento como en condicio-
nes de bajo conocimiento. En este sentido, merece destacarse la consistencia de los resulta-
dos de este trabajo en relación con la fuerte influencia ejercida por la imagen del país de ori-
gen sobre las creencias, independientemente del nivel de conocimiento del consumidor. Este 
resultado implica que el modelo “constructo resumen” podría estar deficientemente especifi-
cado. Además, en dos de las tres muestras analizadas, los individuos con un bajo nivel de 
conocimiento tienden a utilizar sus creencias como base de sus actitudes, haciendo un es-
caso uso de la imagen del país de origen. Por lo tanto, este resultado pone en entredicho la 
veracidad del modelo halo propuesto por Han (1989a). Dicho de otro modo, tales resultados 
apoyan la hipótesis de que, independientemente del nivel de conocimiento (alto o bajo), la 
imagen del país de origen constituye un antecedente significativo de las actitudes y de las 

Figura 4.7 
Modelo constructo 
resumen (creencias 
reflexivas) 
Fuente: Knight y Calantone 
(2000) 
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creencias respecto a los productos, mientras que las creencias son un antecedente significa-
tivo de las actitudes. 

Por otra parte, dichos resultados muestran que el modelo flexible constituye una representa-
ción más precisa del complejo procesamiento que tiene lugar durante la evaluación de un 
producto importado. Dicho modelo resultó ser mejor o igual que el modelo constructo resu-
men en aquellas situaciones en las que este último debería ser el modelo con una mayor ca-
pacidad explicativa (i.e., en condiciones de alto conocimiento). Igualmente, el modelo flexible 
presentaba una capacidad explicativa igual o mayor que el modelo halo en condiciones de 
bajo conocimiento. Por lo tanto, a la vista de estos resultados y de las ventajas inherentes 
asociadas al modelo flexible, puede concluirse que este modelo representa razonablemente 
bien el procesamiento cognitivo de la imagen del país de origen. 

En general, el modelo flexible representa un enfoque unificado sobre el uso de la imagen del 
país de origen en la formación de las actitudes de los consumidores hacia los productos im-
portados. Además, dicho modelo puede adaptarse a las diferencias culturales en la evalua-
ción de los productos y representa de forma más flexible y precisa el procesamiento asocia-
tivo inherente al ser humano. En la medida en la que los consumidores son sensibles a la in-
formación sobre el país de origen, el modelo flexible sugiere que las actitudes son, en gran 
medida, el resultado del procesamiento simultáneo de la imagen del país de origen y de sus 
creencias respecto al producto. Más concretamente, aquellos consumidores con un mayor 
conocimiento sobre el producto, tenderán a formar sus actitudes hacia el mismo a partir de 
sus creencias acerca de éste y de la imagen del país de origen. Los resultados correspon-
dientes a los individuos con un menor nivel de conocimiento son menos claros, aunque bas-
tante consistentes: las actitudes parecen estar fundamentalmente basadas en los estereoti-
pos sobre el país de origen, mientras que las creencias juegan un papel menos importante. 

1.3. Análisis del proceso cognitivo provocado por la procedencia 
del producto 

Según Hong y Wyer (1989), aunque existen numerosos trabajos empíricos que demuestran 
que el país de origen de los productos afecta a las evaluaciones de los consumidores [Bilkey 
y Nes (1982); Erickson et al. (1984); Johansson et al. (1985)], gran parte de la conclusiones 
alcanzadas en este sentido se hallan limitadas por el escasa atención prestada, tanto en el 
plano empírico como en el teórico, al mecanismo cognitivo que relaciona los efectos del país 
de origen con las evaluaciones de los productos. Por esta razón, Hong y Wyer (1989) lleva-
ron a cabo un estudio específicamente diseñado para examinar el proceso cognitivo que se 
produce cuando se presenta al consumidor la información sobre el país de origen junto la 
información referente a otros atributos del producto. 

Tras revisar la literatura existente, estos autores plantean que, en estos casos, el país de ori-
gen puede provocar alguno de los siguientes efectos directos e indirectos sobre la evaluación 
del producto: 

¡ Puede activar conceptos y conocimientos que pueden afectar a la interpretación 
de la información disponible sobre otros atributos20. 

¡ Puede actuar como base heurística a partir de la cual el consumidor infiere la cali-
dad del producto sin considerar la información disponible sobre otros atributos21. 
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¡ Puede actuar simplemente como una característica más del producto y ser usado 
de la misma forma que otros atributos más específicos en la evaluación del pro-
ducto. En este caso, su influencia podría depender de lo reciente que se encuentre 
su presentación, lo que determinará su importancia relativa en el momento del jui-
cio. 

¡ Puede influir en la atención que se presta a la información sobre otros atributos, 
afectando al impacto de estos últimos. 

Hong y Wyer (1989) llevan a cabo una extensa explicación de cada una de estas hipótesis y 
de sus principales implicaciones, que pasamos a resumir.  

a. Hipótesis de codificación 

La primera de las hipótesis planteada por Hong y Wyer (1989) sostiene que cuando un con-
sumidor puede utilizar conceptos que han sido recientemente activados para interpretar cier-
ta información, dicha información será probablemente codificada en la memoria en los tér-
minos asociados a éstos conceptos en lugar de a otros que, aunque sean igualmente aplica-
bles, vienen a la mente con menor facilidad [Kardes (1986); Sujan (1985); Wyer y Srull 
(1981)]. Estas codificaciones serán posteriormente recuperadas y usadas como base de las 
evaluaciones, independientemente de la información originalmente presentada [Wyer y Srull 
(1986)]. Los efectos de los conceptos recientemente activados sobre la interpretación de la 
información son particularmente evidentes cuando la información es ambigua. Sin embargo, 
esto ocurre incluso cuando las implicaciones de la información presentada son claras [Srull 
y Wyer (1979)]. 

En las investigaciones sobre la accesibilidad de los conceptos se han observado dos tipos 
de efectos de codificación. En general, la activación de un concepto tiene un efecto positivo 
en la interpretación de información [Wyer y Srull (1981)]. Sin embargo, algunas investiga-
ciones sugieren que esto es cierto solamente cuando la información tiene suficientes carac-
terísticas en común con el concepto activado como para ser interpretado como un ejemplo 
de dicho concepto. Cuando las características de la información son muy distintas de las del 
concepto activado, éstas pueden interpretarse como más distintas aún. Esto produce un 
efecto de contraste del concepto sobre la interpretación de la información. 

En el presente contexto, estos efectos tienen diversas implicaciones. En primer lugar, supo-
nen que el país de origen de un producto puede activar conceptos acerca del país y la cali-
dad general de los productos fabricados en él. Si estos conceptos tienen un efecto positivo 
sobre la interpretación de la información relativa a los atributos del producto, este efecto dará 
lugar a una valoración más favorable del producto cuando el país de origen es favorable que 
cuando no lo es, lo que debería cumplirse con independencia de las implicaciones de la in-
formación referente al resto de los atributos del producto. Si, por el contrario, la información 
sobre el resto de los atributos contrasta con los conceptos activados por el país de origen 
(i.e., cuando las características del producto son muy distintas de las implicaciones deriva-
das de estos conceptos), el resultado neto sería una aparente magnificación del efecto de la 
información relativa a los atributos sobre los juicios respecto a los productos. Es decir, los 
atributos favorables serían interpretados como más favorables aún y los atributos desfavora-
bles lo serían como más desfavorables, haciendo que la información sobre los atributos ten-
ga un mayor efecto. 
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En segundo lugar, estos efectos podrían verse moderados tanto por el propósito con el que 
los individuos procesan la información acerca del producto, como por el orden en el que di-
cha información es recibida. Aquellos sujetos que desean formarse una impresión sobre un 
producto probablemente codificarán la información acerca del mismo en los términos aso-
ciados a aquellos conceptos relevantes para formar dicha impresión que les vienen a la men-
te con facilidad en el momento en el que reciben dicha información. Una vez que esta codifi-
cación inicial ha sido realizada, es poco probable que la misma información sea reinterpreta-
da en los términos asociados a conceptos activados posteriormente [Srull y Wyer (1980)]. 
Esto significa que si los atributos de un producto han sido ya codificados en relación con los 
conceptos considerados relevantes en el momento en el que la información acerca del país 
de origen ha sido presentada, otros conceptos aplicables activados por la información sobre 
el país de origen no deberían afectar a la interpretación de estos atributos y, por tanto, no de-
berían influir en las evaluaciones basadas en dichos atributos. 

Por el contrario, cuando el objetivo de los sujetos en el momento de recibir la información 
sobre el producto es simplemente comprender dicha información, es poco probable que és-
tos lleven a cabo el esfuerzo cognitivo necesario para codificar la información en los térmi-
nos asociados a conceptos de orden superior [Biehal y Chakravarti (1982); Biehal y 
Chakravarti (1983); Wyer y Srull (1986)]. Si, de forma inesperada, se les pide después que 
evalúen el producto, estos individuos tendrán que recuperar desde su memoria la informa-
ción sobre los atributos e interpretarla en relación con cualquier concepto aplicable y accesi-
ble en el momento de la evaluación. En estas circunstancias, los conceptos activados por el 
país de origen de un producto pueden influir en la interpretación de la información sobre los 
atributos incluso cuando el país de origen no ha sido comunicado hasta después de que la 
información sobre los atributos ha sido recibida. 

b. Hipótesis heurística 

La segunda hipótesis planteada por Hong y Wyer (1989) está basada en los resultados de 
algunos  trabajos previos que sugieren que cuando un objeto pertenece a una categoría cu-
yos miembros poseen atributos relevantes para su evaluación, los individuos pueden usar la 
pertenencia a dicha categoría como base heurística para realizar sus evaluaciones, sin con-
siderar información más detallada acerca de las características del objeto. Esto puede resul-
tar particularmente cierto cuando la cantidad de información acerca de los atributos es gran-
de y resulta difícil de integrar o cuando dicha información es muy escasa [Huber y McCann 
(1982)]. 

Por tanto, aquellos individuos que conocen que un producto ha sido fabricado en un país con 
una imagen favorable (i.e., un país cuyos productos gozan de una buena reputación) pueden 
utilizar este conocimiento como base de sus evaluaciones sin considerar la información es-
pecífica sobre el producto y sus atributos. Consecuentemente, en este caso la información 
sobre los atributos del producto tendrá un menor impacto sobre las evaluaciones. 

La probabilidad de ocurrencia de este proceso heurístico dependerá tanto del momento en el 
que se presenta la información relativa al país de origen, como de los objetivos perseguidos 
por el individuo en relación con el procesamiento de la información. Aquellos individuos que 
pretendan formar una impresión acerca del producto pueden usar el país de origen como ba-
se heurística si esta información es presentada con anterioridad a la relativa a los atributos 
del producto. Si reciben antes la información sobre los atributos del producto, sin que dis-
pongan de una alternativa más fácil para realizar sus juicios, éstos probablemente llevarán a 
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cabo su evaluación sobre la base de la información inicialmente presentada. Una vez que han 
formado una impresión, no hay necesidad de utilizar la base heurística (el país de origen, en 
este caso). Por lo tanto, en estas circunstancias, una indicación posterior de la procedencia 
del producto difícilmente reducirá el impacto de la información sobre los atributos. 

Por el contrario, aquellos individuos que reciben la información acerca de los atributos del 
producto y que persiguen únicamente un objetivo de comprensión, no son conscientes de 
que posteriormente se les pedirá que evalúen el producto hasta que se les presenta la infor-
mación sobre el país de origen y los atributos del producto. Debido a que estos individuos no 
hacen ningún intento de formar una impresión acerca del producto hasta el momento de rea-
lizar su juicio, éstos pueden usar el país de origen como base heurística en la evaluación del 
producto con independencia del orden en el que la información acerca del país de origen y 
los atributos haya sido presentada (asumiendo que pueden recordar el país de origen en el 
momento de realizar sus evaluaciones). 

c. Hipótesis de primacía22 

La hipótesis de primacía se sustenta en las conclusiones alcanzadas en algunos estudios 
precedentes sobre el proceso de formación de la impresión. Estos trabajos sugieren que, 
cuando los individuos reciben distintos elementos informativos con el objetivo de formar una 
impresión acerca de una persona o un objeto, éstos construyen un “concepto evaluativo23” 
sobre la base de la información recibida en primer lugar, y más tarde usan este concepto 
como base para sus juicios. Por lo tanto, la información presentada en primer lugar tiene una 
influencia mayor sobre dichos juicios. Sin embargo, aquellos individuos que reciben infor-
mación con el único objetivo de comprenderla no saben que tendrán que formar un concepto 
evaluativo del objeto hasta el momento en el que han de realizar el juicio. En ese momento la 
información presentada en último lugar es más fácilmente accesible desde la memoria y, por 
lo tanto, parece probable que el consumidor utilice esta información y no otra [Biehal y 
Chakravarti (1983); Biehal y Chakravarti (1986)]. 

Si el país de origen de un producto funciona simplemente como un atributo más del mismo, 
estos planteamientos serían aplicables tanto al caso de la información sobre el país de origen 
del producto como al de la información sobre el resto de sus atributos. Es decir, cuando se 
persigue el objetivo de formar una impresión, la información sobre el país de origen de un 
producto tendrá una influencia mayor sobre la evaluación del mismo (o la información sobre 
sus atributos tendrá una influencia menor) cuando es presentada antes que la información 
sobre el resto de atributos. Lo contrario ocurriría cuando se persigue un objetivo de com-
prensión. 

d. Hipótesis de elaboración cognitiva24 

La cuarta hipótesis hace referencia a la posibilidad de que el país de origen de un producto 
estimule la curiosidad general de los individuos acerca de la calidad del producto. De ser 
cierta esta hipótesis, el país de origen provocaría que los consumidores pensaran más en los 
atributos específicos del producto y valoraran hasta qué punto son deseables. Como resulta-
do, el conocimiento previo del país de origen de un producto puede incrementar el impacto 
de la información sobre los atributos en evaluaciones posteriores. Sin embargo, este efecto 
podría darse únicamente cuando los individuos reciben la información sobre los atributos 
con un objetivo de comprensión, ya que en estas circunstancias no son extrínsecamente 
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motivados a pensar en sus implicaciones sobre las evaluaciones. Cuando el objetivo de los 
individuos en el momento en el que reciben la información sobre los atributos es formar una 
impresión del producto, estos podrían prestar una mayor atención a esta información y valo-
rar sus implicaciones con independencia de que conozcan o no la procedencia del producto. 
Por lo tanto, la información sobre los atributos del producto debería tener una gran influencia 
en las evaluaciones de los productos en ambas condiciones. 

La tabla siguiente resume las implicaciones derivadas de las cuatro hipótesis planteadas por 
Hong y Wyer (1989). 

 Efecto de la información 
sobre los atributos 

Efecto de la información 
sobre el país de origen 

Hipótesis  

(condiciones) 

País de 
origen antes 

País de 
origen 

después 

País de 
origen antes 

País de 
origen 

después 

Hipótesis de codificación     

Formación de impresión Alto25 Bajo Alto Bajo 

Comprensión Alto Alto Alto Alto 

Hipótesis Heurística     

Formación de impresión Bajo Alto Bajo Alto 

Comprensión Bajo Bajo Alto Alto 

Hipótesis de primacía26     

Formación de impresión Bajo Alto Alto Bajo 

Comprensión Alto Bajo Bajo Alto 

Hipótesis de elaboración cognitiva     

Formación de impresión Alto Alto Alto Alto 

Comprensión Alto Bajo Alto Alto 

 
Volviendo a los detalles del estudio realizado por Hong y Wyer (1989), el resto del trabajo 
desarrollado por estos autores se dirige a evaluar las contribuciones relativas de estos posi-
bles efectos y los procesos subyacentes a los mismos. Más concretamente, el trabajo empí-
rico gira en torno a un diseño experimental basado en un tratamiento intra-sujetos (el país de 
origen del producto) y tres tratamientos entre-sujetos (los objetivos de procesamiento de los 
individuos, el orden de presentación de la información sobre el país de origen del producto y 
el carácter – favorable vs. desfavorable – de los atributos descritos en la información acerca 
del producto). Tras someter a los 8 grupos experimentales a los tratamientos correspondien-
tes, realizaron tres grupos de medidas dependientes: evaluación global de los productos 
(medidos a través de una escala de valoración de la calidad y otra de valoración de la conve-
niencia), recuerdo de información y evaluación de los atributos individuales. 

Tras analizar las respuestas de los individuos entrevistados, Hong y Wyer (1989) concluye-
ron que la hipótesis de elaboración cognitiva parece ser la más acertada. Más concretamen-
te, cuando el sujeto no tiene un interés particular en evaluar un producto en el momento en el 
que recibe la información sobre el mismo (escenario de comprensión de la información), el 
hecho de presentar el país de origen de dicho producto antes que la información relativa a 
sus atributos hace que la influencia de dichos atributos sobre la evaluación del producto sea 
mayor. Sin embargo, en condiciones de formación de una impresión, algunos atributos es-
pecíficos tienen una influencia apreciable, con independencia de que el país de origen sea o 

Tabla 4.1 
Efectos previstos de la 
información sobre los 
atributos y el país de 
origen en función de los 
objetivos de 
procesamiento y el orden 
de presentación de la 
información 
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no conocido en el momento en el que se presenta la información sobre estos. Además, el 
propio país de origen influye en las evaluaciones de los productos independientemente de los 
objetivos de los sujetos (comprensión o formación de impresión). No obstante, estos auto-
res destacan que el hecho de que los resultados sean especialmente compatibles con la 
hipótesis de elaboración cognitiva no significa que los procesos postulados por las restantes 
hipótesis no tengan lugar en algún momento del procesamiento de la información sobre el 
producto. 

En un trabajo posterior, Hong y Wyer (1990) profundizaron aún más en el conocimiento de 
los mecanismos cognitivos que subyacen a los efectos provocados por el país de origen. 
Concretamente, parten de la hipótesis de que los conceptos relativos a un estímulo que sir-
ven de sustento a la formación de expectativas sobre el mismo suelen estar basados en el 
conocimiento de su pertenencia a una clase o categoría. En el caso de las personas, esta 
categoría puede ser un estereotipo o una clase social. En el caso de los productos, esta ca-
tegoría puede venir dada por la marca o por el país de procedencia de los mismos. El hecho 
de conocer que el producto ha sido fabricado en un país con una buena o mala reputación 
respecto a la producción de productos similares puede tener una influencia directa sobre los 
juicios respecto a dicho producto; es decir, la reputación del país puede ser usada para pre-
decir la calidad del producto que se está evaluando. Además, un concepto inicial formado 
sobre la base del país de origen del producto puede influir sobre la forma en la que la des-
cripción de atributos específicos del mismo es interpretada por el individuo concreto, lo que 
hace que dichas descripciones tengan una influencia en sus juicios distinta de la que tendría 
en el caso de que dicho concepto inicial no se hubiera formado.  

No obstante, en su anterior estudio, Hong y Wyer (1989) encontraron escasas evidencias de 
que el país de origen de un producto influyera sobre la forma en la que es interpretada el re-
sto de información sobre dicho producto. Por el contrario, estos autores observaron que el 
país de origen es tratado como un atributo más del producto que, junto con el resto, influye 
en la valoración que los individuos realizan del producto. Sin embargo, algunos trabajos pre-
vios habían demostrado que, en relación con otros estímulos, las expectativas basadas en la 
pertenencia a categorías influyen en la interpretación de la información [Wyer y Srull (1989)], 
lo que hacía plantearse por qué estos efectos no fueron hallados en el trabajo realizado en 
1989.  

Según Hong y Wyer (1990), para que el país de origen de un producto sea empleado como 
base para el desarrollo de un concepto general sobre el mismo (y, por tanto, sea capaz de 
inducir expectativas) éste debe ser considerado por el individuo de forma aislada al resto de 
la información acerca del producto. Por consiguiente, éste debe ser comunicado de forma 
separada al resto de atributos del producto y debe transcurrir suficiente tiempo entre la re-
cepción de una y otra información para que el país de origen sea el único elemento que sirva 
de base para la construcción de un concepto acerca del producto. En el trabajo de Hong y 
Wyer (1989), el país de origen del producto y las descripciones sobre sus atributos eran 
comunicados en la misma sesión. En estas condiciones el efecto del país de origen en el 
procesamiento del resto de información resultaba insignificante.  

Estas consideraciones llevaron a sus autores a sugerir la siguiente hipótesis: Cuando el país 
de origen de un producto es comunicado poco tiempo antes que el resto de sus atributos, 
éste actúa como un atributo más, por lo que sus implicaciones sobre las evaluaciones del 
producto aparecerán unidas a las correspondientes al resto de atributos. Cuando el país de 
origen del producto es comunicado bastante antes que sus atributos, el individuo formará un 
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concepto sobre la base únicamente de la procedencia del producto. Como resultado, el país 
de origen tendrá por sí mismo una mayor influencia en los juicios acerca del producto. Ade-
más, los conceptos basados en el país de origen deberían afectar a la interpretación del resto 
de atributos del producto que son presentados después, por lo que el país de origen afectaría 
al impacto que éstos tienen en las valoraciones realizadas por el individuo [Hong y Wyer 
(1990)]. 

Estos autores evaluaron tanto los efectos directos como los efectos indirectos del país de 
origen variando el tipo de información acerca de los atributos y el orden de presentación de la 
información relativa a dichos atributos y al país de origen del producto. Además obtuvieron 
datos suplementarios sobre el recuerdo de las descripciones de los atributos y las percep-
ciones de los individuos acerca de la conveniencia de las descripciones relativas a cada atri-
buto considerado de forma aislada. Las valoraciones de los atributos les permitieron obtener 
una indicación directa de los efectos del país de origen en la interpretación de los atributos, 
mientras que los datos sobre el recuerdo les permitieron evaluar interpretaciones alternativas 
de los resultados. 

El análisis de los datos confirmó los resultados de su trabajo anterior [Hong y Wyer (1989)] 
en lo que se refiere al efecto del país de origen sobre la valoración de un producto. Este efec-
to es en parte directo y en parte indirecto, a través de la influencia que el país de origen ejer-
ce en la interpretación de la información relativa a los atributos del producto. Sin embargo, en 
esta ocasión el estudio realizado avanza en la identificación de las condiciones en las que el 
país de origen influye en mayor medida sobre la forma en la que es procesada la información 
sobre el resto de atributos del producto. Estos autores comprobaron que tanto el país de ori-
gen como la información relativa a los atributos del producto tienen una mayor influencia en 
la valoración que los individuos hacen del mismo cuando el país de origen es comunicado 
con 24 horas de antelación respecto a la comunicación del resto de atributos. Estos efectos 
parecen tener lugar porque, cuando los individuos conocen el país de origen del producto 
con la suficiente antelación en relación con el resto de información, éstos forman un concep-
to inicial acerca del producto sobre la única base del país de origen. Una vez que este con-
cepto ha sido adquirido, éste no sólo es usado como base para realizar juicios acerca de di-
cho producto, sino que influye en la interpretación de información sobre los atributos relevan-
tes para la valoración del producto. 

Aunque los dos trabajos de Hong y Wyer [Hong y Wyer (1989; 1990)] han supuesto un gran 
avance en el conocimiento de los efectos del país de origen y constituyen un elaborado exa-
men de algunas de las relaciones subyacentes a este fenómeno, ambos carecen aún de 
cierta validez externa, dado que el país de origen era en ambos casos el único atributo extrín-
seco ofrecido a los individuos entrevistados.  

1.4. El efecto del país de origen: ¿atributo o señal? 

Li et al. (1993) sugieren que la información sobre el país de origen puede ser utilizada por los 
consumidores para inferir la calidad de los productos (un papel de señal), o como un atributo 
del producto que puede aportarles beneficios (un papel de atributo). Partiendo de  esta hipó-
tesis, realizaron un estudio con el objetivo de determinar en qué condiciones la información 
sobre el país de origen desempeña cada uno de estos papeles y si alguno de ellos predomi-
na sobre el otro. 
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A este respecto, estos investigadores sostienen que el proceso de “señalización” es distinto 
del proceso heurístico. Mediante el proceso de señalización, los consumidores utilizan un 
elemento informativo para inferir la calidad del producto cuando no cuentan con información 
sobre el mismo o cuando ésta resulta difícil de comprender [Scitovszky (1945)]. En un pro-
ceso heurístico, los consumidores utilizan solamente una parte de la información disponible 
para inferir la calidad del producto, con el objetivo de ahorrarse parte del esfuerzo cognitivo 
necesario para evaluar dicha calidad [Chaiken et al. (1989)]. Esta visión del papel desempe-
ñado por la información sobre el país de origen es consistente con la literatura que sugiere 
que el precio (otro atributo extrínseco) puede servir al consumidor como una señal de la cali-
dad percibida [Rao y Monroe (1989); Steenkamp (1989); Zeithaml (1988)]. 

Pero, ¿qué “señala” exactamente el país de origen? Johansson (1989) sostiene que el país 
de origen puede ser utilizado por los consumidores para inferir la calidad de los productos. 
Sin embargo, no está claro si se refiere a la calidad global del producto o a la calidad de al-
gunos de sus atributos. Análogamente, Han (1989a) propone que el país de origen puede ser 
utilizado como base para el desarrollo de las creencias sobre un producto, aunque no espe-
cifica qué creencias concretas son formadas a partir del país de origen. Si el país de origen 
influye únicamente en algunas creencias, la pregunta es, ¿cuáles son? 

Para investigar esta cuestión, Li et al. (1993) pidieron a una serie de individuos que evaluaran 
un producto en relación con un exhaustivo conjunto de atributos. A partir de los resultados 
del análisis factorial realizado sobre las valoraciones relativas a estos atributos, se identifica-
ron las diferentes dimensiones sobre las cuales tenía lugar la evaluación de dicho producto. 
Posteriormente se evaluó la significación de los efectos del país de origen sobre dichas di-
mensiones, lo que les permitió determinar si el país de origen influye sobre las creencias 
acerca de determinadas dimensiones de la calidad del producto o si afecta a las creencias 
sobre la calidad global del producto. 

Por otra parte, estos autores trataron de determinar bajo qué condiciones los consumidores 
utilizan un atributo extrínseco (en este caso, el país de origen) como indicador (señal) de la 
calidad del producto. Scitovszky (1945) sostiene que cuando los consumidores no son ca-
paces de evaluar directamente la calidad del producto, estos podrían usar medidas sustituti-
vas como el tamaño de la compañía fabricante, su éxito en el mercado o el precio, para infe-
rir su calidad. Los consumidores pueden ser incapaces de evaluar la calidad de un producto 
en al menos dos situaciones: 

¡ Cuando se pide a un consumidor que evalúe un producto sobre el que no cuenta 
con suficiente conocimiento para comprender la información sobre sus atributos 
extrínsecos. 

¡ Cuando se pide a un consumidor que evalúe un producto sobre el que cuenta con 
una información muy limitada.  

Por el contrario, cuando un consumidor cuenta con suficiente información comprensible so-
bre el producto, éste debería ser capaz de evaluar su calidad a partir de dicha información, 
por lo que no existen razones para realizar inferencia alguna a partir de los atributos extrínse-
cos. Por lo tanto, si el país de origen desempeña el papel de señal, entonces su efecto es 
más probable cuando el consumidor cuenta con una cantidad limitada de información sobre 
el producto que cuando cuenta con una gran cantidad de información [Li et al. (1993)]. 
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Respecto al segundo de los posibles papeles desempeñados por el país de origen, algunos 
estudios experimentales han demostrado que éste es considerado por los consumidores 
como un atributo más del producto en el momento de realizar sus evaluaciones [Hong y 
Wyer (1989); (1990); Li y Wyer (1991)]. En este sentido, Li y Monroe (1992) identificaron 
cinco beneficios clave aportados por el atributo “país de origen” a los consumidores: auten-
ticidad, exotismo, patriotismo, personalización y mejora del estatus social.  

También en este caso cabría preguntarse en qué condiciones los consumidores utilizan el 
país de origen como un atributo más del producto. La literatura sobre la motivación y la bús-
queda de información sugiere que en situaciones de alta implicación, los consumidores reali-
zan un esfuerzo extensivo de búsqueda de información [Celsi y Olson (1988); Harris (1987); 
Zaichkowsky (1986)], y prestan atención tanto a la información más relevante como a la 
menos relevante. Por el contrario, en situaciones de baja motivación, los consumidores tien-
den a tomar decisiones rápidas y que impliquen un esfuerzo mínimo, lo que supone un pro-
cesamiento limitado de la información [Hoyer (1984)] y la consideración únicamente de 
aquella información más relevante o destacada [Borgida y Howard-Pitney (1983)]. 

Basándose en esta lógica, Li et al. (1993) plantean la hipótesis de que los consumidores con 
una mayor motivación considerarán una mayor cantidad de información sobre los atributos 
del producto que los consumidores con una escasa motivación. Por lo tanto, si el país de 
origen es considerado como uno más de los muchos atributos del producto, éste sería pro-
bablemente empleado a lo largo del proceso de evaluación del producto por los consumido-
res más motivados, mientras que su utilización resultaría menos probable entre los consumi-
dores menos motivados. En otras palabras, resulta más probable que el país de origen des-
empeñe el papel de un atributo en las evaluaciones de los productos y que, por lo tanto, ten-
ga un efecto sobre las evaluaciones, cuando los consumidores tienen un alto nivel de moti-
vación. Consecuentemente, si el país de origen desempeña el papel de un atributo, entonces 
su efecto sobre las evaluaciones de los productos será mayor cuando la motivación de los 
consumidores sea alta que cuando sea baja. 

Li et al. (1993) plantean incluso una tercera posibilidad en relación con el papel desempeña-
do por el país de origen en las evaluaciones de los productos: es posible que estos dos pa-
peles tengan lugar simultáneamente. Como se discutió anteriormente, una escasa disponibi-
lidad de información podría fomentar la utilización del país de origen como señal en las eva-
luaciones de los productos, mientras que un alto nivel de motivación fomentaría la utilización 
del país de origen como un atributo del producto. Por lo tanto, y dado que no existían eviden-
cias que demostraran que uno de estos papeles predomine sobre el otro, Li et al. (1993) 
plantean que, cuando concurren las circunstancias anteriormente mencionadas, el país de 
origen podría desempeñar simultáneamente ambos papeles. 

Para contrastar sus hipótesis acerca del papel desempeñado por el país de origen, Li et al. 
(1993) desarrollaron un diseño experimental factorial en el que se manipulaban 4 factores: 
país de origen (favorable vs. desfavorable); cantidad de información suministrada (alta vs. 
baja); motivación para realizar una evaluación correcta (alta vs. baja) y orden de presentación 
de la información sobre el país de origen (al principio vs. al final). Este último factor fue in-
cluido para contrarrestar cualquier posible efecto extraño causado por el orden de presenta-
ción de la información. El producto a evaluar por los individuos sometidos al experimento era 
un reloj fabricado en China (origen desfavorable) o en Suiza (origen favorable). La cantidad 
información ofrecida acerca del producto en cuestión podía referirse a sólo 8 atributos (en 
condiciones de baja cantidad de información), entre los que se encontraban el precio, el di-
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seño, la duración y la precisión, o a 32 atributos (en condiciones de alta cantidad de infor-
mación). Además, en todos los casos se ofrecía información sobre el país de origen. Para 
controlar el factor “motivación”, se dijo a los individuos participantes (de nacionalidad core-
ana) que serían recompensados con una cantidad económica (10 HK$ en el tratamiento de 
alta motivación y 1HK$ en el tratamiento de baja motivación) si tras analizar la información 
ofrecida acerca del reloj, realizaban una elección correcta.  

Respecto a las medidas dependientes, los entrevistados debían evaluar el reloj en relación 
con cada uno de los 32 atributos considerados, independientemente de si habían o no reci-
bido información sobre todos estos atributos. Posteriormente, tenían que estimar la calidad 
global del reloj e indicar cuánto les había gustado. Estos 32 atributos fueron reducidos a dos 
factores: estilo y función. A continuación, para comprobar si el país de origen actuaba como 
una señal y/o como un atributo se realizó un análisis de la varianza de 4 factores (país de ori-
gen, cantidad de información, nivel de motivación y orden de presentación de la informa-
ción), considerando como variables dependientes los dos factores extraídos anteriormente y 
la valoración global del producto. 

Los resultados de estos análisis indicaron que el país de origen tenía un efecto significativo 
sobre las evaluaciones del estilo en condiciones de información escasa, aunque no en con-
diciones de información abundante. Sin embargo, su efecto sobre las evaluaciones de la 
función no era significativo con independencia de la cantidad de información ofrecida sobre 
el resto de los atributos del producto. Estos resultados son consistentes con la hipótesis de 
que el país de origen actúa como una señal. Es decir, el país de origen desempeña el papel 
de una señal en la evaluación del estilo aunque no sobre la evaluación de la función. Para Li 
et al. (1993), este resultado podría deberse a la mayor subjetividad de la evaluación del esti-
lo, lo que podría hacer que ésta se viera más afectada por las inferencias de los consumido-
res.  

Por otra parte, el efecto del país de origen sobre las evaluaciones globales del producto era 
significativo solamente cuando la cantidad de información ofrecida y la motivación eran altas. 
Estos resultados apoyan parcialmente la hipótesis de que el país de origen es utilizado por 
los consumidores como un atributo y contradicen la hipótesis de que el país de origen es uti-
lizado como una señal. Los análisis de regresión jerárquicos realizados posteriormente sobre 
las evaluaciones globales de los productos confirmaron que el país de origen era realmente 
utilizado como un atributo en condiciones de alta implicación y gran cantidad de información.  

Por lo tanto, el país de origen actúa únicamente como señal de algunas dimensiones de la 
calidad del producto, pero no de todas. Además, el país de origen no actúa como una señal 
directa de la calidad global del producto. El efecto indirecto del país de origen sobre las eva-
luaciones globales del producto sugiere que la existencia de un efecto provocado por el país 
de origen depende de la importancia relativa para la evaluación global de los productos de las 
dimensiones “afectadas” y “no afectadas”. Según Li et al. (1993), el hecho de que el país de 
origen sólo actúe como señal de ciertas dimensiones de la calidad del producto cuando se 
presenta un volumen limitado de información y no cuando se ofrece una cantidad mayor de 
información puede explicarse a través de las teorías sobre la economía de la información. En 
este sentido, Stigler (1961) sostiene que los consumidores realizan un análisis coste-
beneficio para decidir si realizan o no una búsqueda de información. Obviamente, los benefi-
cios netos derivados de una búsqueda interna de información son mayores cuando los indi-
viduos cuentan solamente con una información limitada. Por lo tanto, el proceso de “señala-



M O D E L I Z A C I Ó N  D E  L O S  E F E C T O S  P R O V O C A D O S  PO R  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

1 4 2 

ción” ocurre en condiciones de información escasa, pero no en condiciones de información 
abundante. 

Los resultados sugieren también que los individuos consideran el país de origen como un 
atributo que puede aportarles beneficios. Esto ocurre cuando la motivación es alta y la infor-
mación disponible es abundante. Sin embargo, en condiciones de alta motivación e informa-
ción escasa, en las que cabe esperar la concurrencia de ambos papeles (señal y atributo), 
solamente se observó un efecto de señalación. Este resultado sugiere que el papel de señal 
del país de origen domina a su papel como atributo. Li et al. (1993) justifican este dominio 
basándose también en las teorías de la economía de la información. Si asumimos que los 
consumidores no utilizan un mismo elemento de información dos veces para evitar una “do-
ble consideración”, entonces los beneficios derivados de la utilización del país de origen para 
inferir diferentes atributos son obviamente mayores que los derivados de su utilización como 
un único elemento informativo. Por lo tanto, los consumidores prefieren utilizar el país de ori-
gen como señal a utilizarlo como un atributo del producto cuando cuentan con poca infor-
mación sobre el mismo. Por otra parte, cuando la cantidad de información suministrada es 
suficiente, los individuos más motivados presentan una mayor tendencia a procesar y utilizar 
toda la información disponible, mientras que los sujetos menos motivados procesarán y 
utilizarán únicamente una parte de la información disponible en el proceso de evaluación 
global del producto. 

2. El efecto directo del país de origen sobre las actitudes y 
las intenciones de compra de los consumidores 

Han (1990) llevó a cabo una investigación mediante la que pretendía evaluar el efecto de la 
imagen del país de origen sobre las actitudes y las intenciones de los consumidores hacia 
los productos fabricados en diferentes países y sobre las actitudes hacia determinados atri-
butos de dichos productos. Además, trataba de evaluar el efecto de la imagen del país de 
origen respecto a determinada categoría de productos sobre las actitudes hacia otras catego-
rías de productos del mismo país.  

En la línea de sus trabajos previos, Han (1990) sostiene que el efecto de la imagen del país 
de origen puede ser considerado como un “efecto halo”. Sin embargo, plantea además la 
posibilidad de que la imagen del país de origen pueda tener una influencia directa sobre la 
intención de compra, algo que no había sido investigado en los trabajos previos. Concreta-
mente, según este autor, la hipótesis del “efecto halo” sugiere también que los consumidores 
pueden no comprar una marca extranjera poco conocida simplemente porque realizan infe-
rencias desfavorables sobre su calidad como consecuencia de su escasa familiaridad con 
los productos de su mismo país de origen. Esta hipótesis se basa en los resultados de algu-
nos estudios acerca de las reglas heurísticas empleadas por los consumidores al elegir entre 
un número de alternativas procedentes de distintos países [Wright (1975); Wright y Barbour 
(1977)].  

Una de estas reglas heurísticas utilizadas para simplificar un proceso complejo de elección 
puede consistir en reducir el conjunto de alternativas que son consideradas con detenimien-
to. En este sentido, los consumidores pueden utilizar la imagen del país de origen como un 
halo para reducir el conjunto de alternativas sobre las cuales adoptar la decisión de compra. 
Así, Han (1990) plantea la hipótesis de que la imagen del país de origen tiene un efecto ma-
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yor sobre la intención de compra cuando los consumidores no están familiarizados con los 
productos de dicho país. De ser cierta esta hipótesis, el país de origen tendría un efecto di-
recto sobre la intención de compra, puesto que los consumidores eliminarían los productos 
de un país del conjunto de alternativas a considerar, sin evaluarlos con detenimiento. Por otra 
parte, cuando los consumidores están familiarizados con los productos de un país, la ima-
gen de dicho país puede tener un efecto indirecto (en lugar de un efecto directo) sobre las 
intenciones de compra, ya que en este caso resulta más probable que incluyan los productos 
del país en cuestión en el conjunto de alternativas a considerar con detenimiento (figura 4.8). 

Imagen 
del paísx3

x4

x5

x1

x2

y1 y2 y3

Actitud 
hacia el 
producto

Intención 
de compraδδ3

δδ4

δδ5

δδ1

δδ2

εε1 εε2 εε3

ζζ1 ζζ2

γγ2

γγ1 ββ1

1.0

λλx2

λλx3

λλx4

λλx5

1.0 λλy2 1.0

 

Han (1990) plantea además (al igual que en su trabajo previo) que el país de origen puede 
tener también un efecto halo sobre las valoraciones de los atributos de los productos. Es de-
cir, que los consumidores pueden tender a evaluar determinados atributos de los productos 
de un país de acuerdo con sus percepciones globales sobre la imagen de dicho país. De ser 
cierta esta hipótesis, la asociación entre la imagen del país de origen y los atributos de los 
productos sería mayor cuando los consumidores no están familiarizados con los productos 
de dicho país. Además, un consumidor podría inferir la calidad de una categoría de produc-
tos de determinado país a partir de la calidad percibida de otras categorías de dicho país. Es 
decir, la imagen general del país de origen o su imagen respecto a determinada categoría de 
producto podría actuar como un “halo” a partir del cual los consumidores infieren la calidad 
de otras categorías de productos. De ser así, la asociación entre las imágenes del país de 
origen respecto a las diferentes categorías de productos sería mayor entre los consumidores 
poco familiarizados con los productos de dicho país (figura 4.9). 

Para contrastar todas las hipótesis anteriores, Han (1990) diseñó un modelo causal que se 
presenta en la figura 4.8. En ella, γ1 representa el efecto de la imagen del país de origen sobre 
las actitudes hacia la marca, γ2 representa el efecto directo de la imagen del país de origen 
sobre la intención de compra y β1 representa en efecto de la actitud hacia la marca sobre la 

Figura 4.8 
Modelo causal de los 
efectos de la imagen del 
país de origen sobre las 
actitudes hacia la marca y 
sobre la intención de 
compra 
Fuente: Han (1990) 
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intención de compra. Las relaciones propuestas en el modelo causal fueron contrastadas 
empíricamente para tres países (EE.UU., Japón y Corea del Sur) cuyos productos gozaban 
de diferentes grados de familiaridad entre los consumidores entrevistados. Hay que destacar 
que, al contrario que en su estudio anterior, el modelo propuesto en esta ocasión estaba ba-
sado en una concepción multi-dimensional de la imagen del país de origen, lo que se mate-
rializa en la utilización de 5 indicadores de dicho concepto. 
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La relación entre la imagen del país respecto a diferentes categorías de productos fue eva-
luada mediante un análisis factorial confirmatorio. La figura 4.9 representa el modelo causal 
propuesto en relación con la asociación existente entre la imagen de un país respecto a dos 
categorías de productos. La estimación de ψ21 representa el grado de asociación entre las 
imágenes de las dos categorías de productos procedentes de un mismo país.  

El análisis de los datos obtenidos llevó a Han (1990) a extraer las siguientes conclusiones: 

¡ La imagen del país origen sólo tiene un efecto directo significativo sobre las inten-
ciones de compra respecto a las marcas extranjeras poco conocidas por los con-
sumidores. Es posible que los consumidores realicen inferencias desfavorables 
sobre la calidad de dichas marcas como consecuencia de su escasa familiaridad, 
eliminándolas del conjunto de elección. 

¡ La asociación entre la imagen del país y los atributos es más fuerte en el caso de 
los productos procedentes de un país poco conocido por los consumidores. Esto 
sugiere que la imagen de un país poco conocido puede tener un mayor efecto 
halo sobre las actitudes que la imagen de un país conocido. 

¡ La imagen del país de origen tiene un efecto significativo sobre las actitudes hacia 
las 6 marcas consideradas (3 países x 2 categorías de productos). Sin embargo, 

Figura 4.9 
Modelo causal de la 
relación entre la imagen 
del país de origen respecto 
a dos categorías de 
productos diferentes  
Fuente: Han (1990) 
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al contrario de lo anticipado por la hipótesis del efecto “halo”, la imagen del país 
de origen parece tener un efecto mayor sobre la actitud cuando se trata de una 
marca familiar que cuando se trata de una marca poco familiar. 

¡ La intensidad de la relación existente entre la imagen de dos categorías de produc-
tos procedentes de un mismo país no depende del grado de conocimiento de los 
consumidores acerca de dicho país. 

Estas dos últimas conclusiones contradicen claramente algunas de las implicaciones deriva-
das de la hipótesis del efecto “halo” y apoyan una vez más la hipótesis del “constructo re-
sumen” (un “archivo de información” sobre las distintas marcas de un país, que el consumi-
dor va desarrollando con el trascurso del tiempo, que almacena en su memoria en forma de 
evaluaciones globales de los productos de un país y que recupera cuando evalúa una mar-
ca). Esto supondría además que la imagen del país puede tener una mayor importancia en la 
evaluación de los productos de un país conocido que en la de los productos de un país poco 
conocido por el consumidor. 

Para Han (1990), esta hipótesis alternativa no contradice sino que complementa la hipótesis 
del “efecto halo” de la imagen de país de origen sobre el comportamiento de elección del 
consumidor. La imagen del país de origen puede actuar como un halo cuando se trata de un 
país poco familiar y como un “constructo resumen” para aquellos consumidores familiariza-
dos con los productos de un país.  

Cuando un consumidor no está familiarizado con los productos de un país, éste puede utili-
zar la imagen del país como un halo a partir del cual infiere la calidad de una marca de dicho 
país. Además, estos consumidores pueden eliminar dicha marca de su conjunto de alternati-
vas a considerar simplemente por no estar familiarizados con los productos de su país de 
origen. En esta situación, los consumidores pueden no haber desarrollado percepciones so-
bre los atributos de los productos del país en cuestión, por lo que sus evaluaciones de los 
atributos estarán fuertemente afectadas por la imagen del país. Del mismo modo, los con-
sumidores pueden no haber desarrollado imágenes específicas sobre una categoría de pro-
ductos de un país poco familiar, por lo que probablemente inferirán la calidad de dicha cate-
goría a partir de sus imágenes de otras categorías de productos o de los productos en gene-
ral de ese mismo país.  

Por el contrario, a medida que los consumidores se familiarizan con los productos de un pa-
ís, estos comienzan a desarrollar una imagen más fiel y una mayor confianza en los mismos. 
En estos casos, los consumidores tenderán a utilizar la imagen del país como “constructo 
resumen” en la evaluación de las marcas procedentes de dicho país, ya que éstos tienen una 
mayor confianza en la calidad de las mismas. Además, en estos casos parece poco proba-
ble que excluyan a estas marcas de su conjunto de alternativas de elección, ya que también 
es menos probable que realicen inferencias desfavorables sobre las marcas debidas a una 
falta de familiaridad con los productos del país. En esta situación, los consumidores pueden 
desarrollar percepciones específicas sobre los atributos de los productos de un país ya que 
están más familiarizados con estos productos. Por lo tanto, cabe esperar que estos consu-
midores confíen en la imagen del país de origen al evaluar los atributos. Al mismo tiempo, los 
consumidores pueden haber desarrollado una imagen más general sobre el país que englo-
baría a las imágenes de diferentes categorías de productos. Por ejemplo, estos consumido-
res pueden creer que los productos japoneses en general son fiables porque distintas cate-
gorías de productos japoneses (e.g., automóviles, productos electrónicos, maquinaria) son 
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fiables. Por lo tanto, podría existir una fuerte asociación entre las imágenes de las diferentes 
categorías de productos procedentes de un país familiar, aunque otras categorías de produc-
tos o los productos en general del país hayan dejado de actuar como un halo para la catego-
ría de productos en cuestión. 

3. Influencia de la procedencia del producto en la 
búsqueda de información del consumidor 

Antes de adoptar una decisión en relación con la compra de determinado producto, los con-
sumidores suelen llevar a cabo cierta búsqueda interna y externa de información sobre las 
distintas alternativas disponibles. De este modo, los consumidores tratan de adoptar una de-
cisión lo más eficiente posible. Algunos autores han demostrado que dicha búsqueda de in-
formación suele preceder a la formación de una preferencia de marca y que el esfuerzo de 
búsqueda depende en gran medida de las características individuales de dichos consumido-
res [Block et al. (1986); Furse et al. (1984); Punj (1987)].  

Por otra parte, algunos autores han identificado una serie de factores capaces de influir en el 
esfuerzo de búsqueda de información realizado por un consumidor antes de tomar una deci-
sión de compra [Beatty y Smith (1987); Goldman y Johansson (1978); Newman y Staelin 
(1972)]. En este sentido, Chao y Gupta (1995), partiendo del hecho de que el país de origen 
constituye un atributo importante en las evaluaciones de los consumidores [Erickson et al. 
(1984); Gupta y Ratchford (1992)], han llegado a proponer que este atributo del producto 
puede influir de forma significativa en la búsqueda de información. Más concretamente, es-
tos autores plantean que, al igual que ocurre con la información sobre la marca, el país de 
origen suele ser utilizado por los consumidores como medio para reducir la complejidad del 
procesamiento de la información sobre el producto. Por lo tanto, en la medida en la que el 
consumidor confíe en los productos de un país, éste estará más dispuesto a confiar en el 
país de origen como elemento informativo a partir del cual puede inferir el valor de otros atri-
butos del producto, lo que supondría una menor necesidad de buscar información sobre es-
tos atributos27.  

A todo esto, podemos unir el efecto provocado por el país de origen y su interacción con el 
grado de etnocentrismo del consumidor sobre la composición del conjunto de consideración 
y, por lo tanto, sobre el esfuerzo de búsqueda de información. 

Para contrastar sus hipótesis, Chao y Gupta (1995) analizaron las respuestas ofrecidas por 
1.008 compradores recientes de 89 modelos de automóviles en relación con el tiempo inver-
tido en la búsqueda de información previa a su decisión de compra. Dichos análisis les lleva-
ron a la conclusión de que el país de origen del producto no afecta significativamente al es-
fuerzo de búsqueda de información. Es decir, la cantidad o el esfuerzo de búsqueda de in-
formación es independiente de la procedencia de los productos considerados (nacional vs. 
extranjera). Para estos autores, este resultado podría deberse a que la mayoría de los mode-
los adquiridos por los individuos entrevistados habían sido fabricados en países industrializa-
dos, por lo que no cabía esperar diferencias significativas entre la imagen asociada a dichos 
países ni, consecuentemente, en las inferencias realizadas a partir de este atributo.  
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4. Análisis de los efectos de la procedencia del producto 
desde la perspectiva del paradigma de categorización 

4.1. Fundamentos conceptuales 

La investigación en el campo de la psicología del consumidor y la psicología cognitiva sugie-
re que un consumidor individual emplea uno de los dos siguientes procesos alternativos en 
la evaluación de un nuevo estímulo: el procesamiento por atributos28 o el procesamiento ba-
sado en la categoría [Fiske y Pavelchak (1986)].  

Brevemente, el procesamiento por etapas implica que un consumidor evalúa un objeto 
uniendo las evaluaciones individuales de todos sus atributos por medio de una manipulación 
algebraica [Sujan (1985)]. Por el contrario, una evaluación basada en la categoría es el resul-
tado de un proceso mucho más simple. Este enfoque implica la evaluación de un nuevo es-
tímulo sobre la base de las estructuras existentes en la memoria. Un importante requisito 
previo para que este proceso tenga lugar es la identificación y categorización del nuevo estí-
mulo dentro de las categorías de objetos existentes en la memoria. Si la categorización tiene 
lugar con éxito, la actitud asociada en ese momento en la memoria a la categoría es automá-
ticamente transferida al nuevo estímulo. 

El procesamiento basado en la categoría es mucho más eficiente que el procesamiento por 
etapas ya que no requiere de un largo y arduo proceso de evaluación de cada uno de los 
atributos del nuevo estímulo para llegar a una evaluación global del mismo. La activación en 
la memoria de determinada categoría depende de los atributos de categorización poseídos 
por el nuevo estímulo. En este sentido, uno de los atributos de categorización más conocidos 
es la marca del producto [Howard y Sheth (1969)]. Según Johansson (1989), no parece 
demasiado descabellado suponer que el país de origen podría constituir otro de dichos atri-
butos de categorización. 

a. Memoria, procesamiento de la información y adopción de decisiones 

Gran parte del trabajo teórico desarrollado en el campo del comportamiento del consumidor 
enfatiza el papel del conocimiento y del procesamiento de la información en la formación de 
las impresiones y la evaluación de los productos. Los modelos tradicionales del comporta-
miento del consumidor [Bettman (1979); Engel et al. (1993)] reconocen la importancia de 
estos procesos y los incorporan como elementos esenciales del proceso de decisión. Estas 
concepciones son a menudo utilizadas para trazar los pasos seguidos por los consumidores 
cuando evalúan un nuevo estímulo. 

Cuando los consumidores se exponen a un nuevo estímulo, como un producto o un anuncio, 
éstos ponen en marcha un procesamiento preliminar. Por ejemplo, el modelo de Engel et al. 
(1993) sugiere que, tras la fase de exposición, los individuos centran su capacidad de pro-
cesamiento (atención) en la nueva información si ésta es considerada relevante. Suponiendo 
que la información ha sido capaz de atraer la atención de los consumidores, el mensaje será 
entonces analizado e interpretado (comprensión) sobre la base de la información previamen-
te almacenada en la memoria. Por tanto, los individuos interpretarán y asignarán un significa-
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do al nuevo mensaje empleando las estructuras existentes en su memoria. Como resultado, 
el nuevo mensaje será aceptado y memorizado (retención). 

En el centro del proceso anteriormente descrito está la interpretación de la nueva información 
sobre la base de las estructuras de conocimiento previamente establecidas, también conoci-
das como esquemas29 [Hadjimarcou (1994)]. Aunque existen diferentes teorías sobre la or-
ganización de la memoria, la literatura favorece claramente la visión de que la memoria está 
organizada como un esquema o red asociativa [Anderson (1983b); Anderson y Bower 
(1979); Brewer y Nakamura (1984); Collins y Loftus (1975); Rumelhart (1984)]. De acuerdo 
con Bartlett (1932), un esquema es “una organización activa de reacciones o experiencias 
pasadas que se supone que opera en cualquier respuesta orgánica bien adaptada” [pg. 201]. 
De forma similar, Rumelhart y Ortony (1977), definen el concepto de esquema como una 
estructura cognitiva que contiene el conocimiento sobre los atributos de una categoría y los 
vínculos entre dichos atributos. En esta estructura, los conceptos almacenados en la memo-
ria están representados por nodos interconectados a través de una serie de vínculos.  

Biehal y Chakravarti (1982) llegaron a la conclusión de que la mayor parte de las estructuras 
en las que se organiza la información del consumidor están basadas en la marca. Sin em-
bargo, cabe esperar que otras redes puedan emplear otros atributos del producto como no-
dos centrales, rodeados por las marcas que componen la categoría. Por ejemplo, 
Hadjimarcou (1994) plantea la posibilidad de que los consumidores desarrollen estructuras 
cognitivas basadas en el país de origen de los productos, formando así categorías compues-
tas por las distintas marcas fabricadas en determinado país. 

El orden de activación de los esquemas depende de la disponibilidad y accesibilidad de cada 
estructura [Lewis (1979); Lynch y Srull (1982); Tulving y Pearlstone (1966)]. Dicho de otro 
modo, la información almacenada en la memoria a largo plazo está disponible en todo mo-
mento. Sin embargo, sólo una pequeña parte de dicha información puede ser recuperada o 
es accesible en un momento concreto. Srull y Wyer (1979) sugieren que un concepto puede 
ser más accesible que otros si éste es activado antes que el resto. Lynch y Srull (1982) de-
fienden que los dos determinantes más importantes de la accesibilidad de un elemento de 
información en un momento dado son la cantidad de información distinta adquirida en el 
mismo contexto y las claves internas y externas de recuperación presentes en dicho mo-
mento. Por tanto, cuando los consumidores se enfrentan a la adopción de una decisión, és-
tos pueden emplear claves de origen externo o interno para acceder a la información alma-
cenada en su memoria y emplear la información a la que han accedido para formar una eva-
luación. De hecho, algunos estudios han demostrado que los consumidores pueden emplear 
diferentes claves en el proceso de evaluación de los productos [Olson y Jacoby (1972); 
Peter y Olson (1987)]. 

Las claves o atributos pueden clasificarse en intrínsecas (diseño, rendimiento, sabor, etc.) y 
extrínsecas (precio, marca, garantía, país de origen) [Olson y Jacoby (1972)]. Los consumi-
dores suelen emplear atributos extrínsecos como la marca o el país de origen como indica-
dores de la calidad del producto. Esto parece especialmente cierto en aquellos casos en los 
que la información sobre los atributos intrínsecos no está disponible para el consumidor 
[Huber y McCann (1982); Olson (1977)].  

Independientemente de la disponibilidad de información sobre los atributos intrínsecos, exis-
ten evidencias en el campo de la psicología cognitiva y del comportamiento del consumidor 
que sugieren que algunos individuos pueden recurrir al uso de atributos extrínsecos incluso 
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en aquellos casos en los que las consecuencias financieras de sus decisiones pueden ser 
muy importantes [Bodenhausen y Lichtenstein (1987); Cohen (1982); Fiske (1982); Medin y 
Smith (1984); Pavelchak (1989) Sujan (1985); Newman y Staelin (1972)]. Además, 
Maheswaran et al. (1992), sugieren que el procesamiento atributo por atributo (o por etapas) 
“puede ser más la excepción que la regla” (pg. 318). Es decir, muy pocos individuos sienten 
la suficiente motivación para realizar el esfuerzo cognitivo necesario para atender, evaluar, 
elaborar e integrar el contenido de un mensaje referido a un atributo concreto de un objeto. 
Por el contrario, los individuos tienden a confiar en un solo atributo extrínseco que les permita 
evaluar la calidad del producto [Chaiken (1980); Maheswaran y Meyers-Levy (1990); Petty y 
Cacioppo (1984)]. Una razón comúnmente citada a favor de este último enfoque es que el 
procesamiento basado en la categoría requiere un menor esfuerzo cognitivo y, por tanto, es 
menos probable que resulte en agotamiento cognitivo [Bodenhausen (1988); Bodenhausen y 
Lichtenstein (1987); Pavelchak (1989); Wyer y Srull (1989)]. Sin embargo, la literatura su-
giere que la posibilidad de llevar a cabo un procesamiento basado en la categoría depende de 
la consistencia existente entre el nuevo estímulo y el conocimiento almacenado sobre la ca-
tegoría, de la complejidad de la tarea y de la motivación [Bodenhausen y Lichtenstein (1987); 
Pavelchak (1989); Sujan (1985)]. 

¿Por qué es relevante esta teoría para el estudio del proceso de toma de decisiones de los 
consumidores sobre los productos? Tal y como comentábamos anteriormente, existen evi-
dencias que sugieren que la nueva información sobre un objeto o situación puede activar es-
tructuras de conocimiento que son posteriormente empleadas por los individuos para anali-
zarlos e interpretarlos [Bargh (1984); Srull y Wyer (1979); Wyer y Srull (1981)]. Además, 
Hong (1987) sugiere que la activación de un esquema sobre un objeto puede llevar a los in-
dividuos a buscar información considerada consistente con dicho esquema. Por último, “los 
sujetos pueden usar las implicaciones del esquema como base directa para la evaluación del 
objetivo” [Hong (1987), pg. 8]. 

En resumen, los individuos evalúan los objetos de su entorno a partir de esquemas previa-
mente activados en su memoria. Dichas evaluaciones están a menudo basadas en indicado-
res de la calidad, en lugar de en un detenido examen de los atributos relevantes del producto. 
Por lo tanto, los consumidores tenderán a basar sus evaluaciones en un número limitado de 
atributos extrínsecos como forma de evitar el esfuerzo impuesto por su limitada capacidad 
cognitiva. Sin embargo, en algunos casos los consumidores no pueden basar sus evalua-
ciones en atributos extrínsecos. Esto es especialmente cierto si el nuevo estímulo no es con-
sistente con la información previamente almacenada en la memoria. 

b. Evaluación por atributos vs. evaluación basada en la categoría 

Una de las cuestiones más interesantes para la psicología cognitiva y del consumidor es si 
las personas evalúan los objetos a través de una cuidadosa revisión, evaluación y combina-
ción de los atributos individuales de un objeto para formar un juicio global sobre el mismo o 
si dichos juicios son realizados de forma mucho más simple. Este debate ha dado lugar a 
dos importantes corrientes de investigación.  

La primera de ellas está compuesta por los defensores de los modelos multi-atributo de las 
actitudes y de la evaluación de los productos [Asch (1946); Anderson (1974); Fishbein y 
Ajzen (1975); Green y Wind (1973)], quienes postulan que los consumidores basan sus eva-
luaciones de los productos en la agregación de sus valoraciones acerca de la conveniencia 
de cada uno sus atributos. Concretamente, las teorías basadas en modelos multi-atributo 
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parten del supuesto de que los consumidores revisan cuidadosamente la información conte-
nida en un estímulo, evalúan cada elemento informativo de forma independiente y, mediante 
alguna forma de manipulación algebraica (adición o media), llegan a un juicio final. De 
acuerdo con Sujan (1985), este proceso se basa en una evaluación atributo por atributo (o 
por etapas) del producto. Por tanto, uno de los supuestos importantes sobre los que se basa 
este enfoque es que los productos están formados por un número de atributos discretos que 
son individualmente evaluados por el consumidor. En esta misma línea, Anderson (1974) 
afirma que las evaluaciones de los estímulos están basadas en la integración de los atributos 
objetivos de los mismos, mientras que Fishbein y Ajzen (1975) sostienen que la evaluación 
final se deriva de la valoración de las creencias subjetivas más relevantes sobre el estímulo. 
Independientemente del proceso exacto que tiene lugar durante la evaluación por atributos, 
todos estos investigadores coinciden en que la evaluación final de un estímulo está basada 
en la integración de todas las evaluaciones subjetivas relevantes de sus atributos. 

El proceso de evaluación basado en la categoría constituye una visión alternativa al proce-
samiento por atributos. De acuerdo con el “modelo de dos modos” de Fiske y Pavelchak 
(1986), la evaluación de un estímulo tiene lugar en dos etapas: categorización y evaluación. 
La premisa básica de la categorización es que las personas organizan los objetos en torno a 
clases de objetos conocidos (categorías cognitivas) como forma de simplificar su visión del 
entorno. Esto les permite alcanzar una comprensión y una evaluación más eficiente de los 
objetos que les rodean. Pavelchak (1989) sugiere que las categorías cognitivas constituyen 
estructuras jerárquicamente organizadas en cuyos extremos inferiores se sitúan los objetos 
más específicos, mientras que el nivel de especificidad disminuye (aumenta el nivel de gene-
ralidad) a medida que ascendemos en dichas jerarquías. Resulta interesante destacar que la 
categorización puede tener lugar a cualquier nivel y que, por tanto, cualquier nivel puede tener 
implicaciones directas sobre las evaluaciones [Pavelchak (1989)]. 

Las categorías pueden concebirse también como partes (“nodos centrales”) de las estructu-
ras de conocimiento (“esquemas”) que son activadas mediante el proceso de identificación 
de un objeto como miembro de una clase de objetos a un nivel de especificidad concreto 
[Pavelchak (1989)]. Al igual que las estructuras de conocimiento, las categorías están for-
madas por nodos generales o centrales (etiquetas de la categoría) en los niveles superiores y 
nodos más específicos (atributos de la categoría) en los niveles inferiores. En palabras de 
Pavelchak (1989), “el concepto de etiqueta de categoría hace referencia a la característica 
del estímulo [e.g., un producto] que un receptor emplea para organizar el resto de sus carac-
terísticas” [pg. 354]. La conveniencia relativa de cada etiqueta de categoría o de los atributos 
de cada categoría viene dada por la actitud asociada a ellos.  

Hasta este punto, el enfoque de categorización supone que tan pronto como un nuevo estí-
mulo es categorizado en términos de una categoría preestablecida, la actitud hacia dicha ca-
tegoría es transferida al nuevo estímulo [Cohen (1982); Fiske (1982); Sujan (1985)]. Por tan-
to, la actitud de un individuo hacia una categoría representa su actitud más probable hacia 
los estímulos que decida incluir en ella. Al contrario que en el enfoque por atributos, bajo esta 
óptica la evaluación de los productos no implica un examen detallado de sus atributos indivi-
duales, sino que está basada en la categorización de los mismos. 

Después de la fase de categorización tiene lugar la fase de evaluación, que constituye el pro-
ceso por el cual el individuo desarrolla a una impresión acerca de la conveniencia relativa de 
un objeto. En el caso de que la categorización tenga lugar con éxito, la presentación del nue-
vo objeto activará la etiqueta de la categoría junto con la estructura de conocimiento asocia-



M O D E L I Z A C I Ó N  D E  L O S  E F E C T O S  P R O V O C A D O S  PO R  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

1 5 1 

da. Como resultado de esta activación, la evaluación sobre la categoría es recuperada y utili-
zada como referencia para la evaluación del nuevo objeto. A menudo, la actitud hacia la ca-
tegoría constituye la única base para la evaluación de un nuevo objeto [Fiske (1982); Fiske y 
Pavelchak (1986)]. Por tanto, la evaluación basada en la categoría implica la recuperación de 
una evaluación que se encuentra almacenada en la memoria. Si la categorización no es posi-
ble, el individuo recurrirá a la evaluación por atributos tal y como se describió anteriormente. 
Por tanto, el modelo de dos modos de Fiske y Pavelchak asume que los dos procesos de 
evaluación son alternativos más que complementarios. 

En resumen, las evaluaciones basadas en la categoría pueden tener lugar cuando: 

¡ el nuevo estímulo activa una categoría en la memoria,  

¡ existe cierto ajuste entre la categoría activada y el estímulo y  

¡ existe una actitud asociada a la categoría activada.  

Estas condiciones sugieren que un individuo llevará a cabo este tipo de proceso de evalua-
ción cuando un estímulo pueda ser asociado con la etiqueta de la categoría activada. Por lo 
tanto, el nuevo estímulo debe poseer un atributo que lo haga similar a la etiqueta de la cate-
goría.  

Los atributos extrínsecos suelen desempeñar el papel de etiquetas de las categorías. Por 
ejemplo, como se dijo anteriormente, los atributos de un producto son normalmente organi-
zados en torno a la marca de dicho producto [Biehal y Chakravarti (1982); Olson (1977); 
Olson y Jacoby (1972); Peter y Olson (1987)]. Por tanto, un estímulo con un nombre de 
marca (atributo de categorización) concreto activará la estructura de conocimiento almace-
nada en la memoria acerca de dicha marca o una estructura de conocimiento asociada con 
una etiqueta de categoría que se asemeja a dicho atributo de categorización. Como resulta-
do, la actitud global asociada a la etiqueta de categoría activada es transferida al nuevo estí-
mulo.  

Obviamente, un requisito esencial para que este proceso tenga lugar es la existencia de algún 
tipo de estructura de conocimiento almacenada en la memoria, a partir del cual el nuevo es-
tímulo pueda ser comparado y categorizado. De no existir esta estructura, el proceso de eva-
luación basado en la categoría no tendría lugar. Este proceso tampoco se produciría si la ca-
tegoría más cercana presenta atributos excesivamente inconsistentes con los del nuevo 
objeto [Fiske y Pavelchak (1986)]. Finalmente, varios estudios han demostrado que algunas 
influencias situacionales (e.g., la complejidad e importancia de la tarea) pueden fomentar o 
restringir la confianza en el proceso de evaluación basado en la categoría [Bodenhausen y 
Lichtenstein (1987); Maheswaran et al. (1992); Fiske y Pavelchak (1986); Pavelchak 
(1989)]. Estas influencias situacionales serán analizadas en un apartado posterior. 

Generalmente, las evaluaciones basadas en la categoría son más simples y eficientes que las 
evaluaciones por atributos. Esto se debe a que las primeras sólo requieren de la activación 
de una categoría. Por el contrario, la evaluación por atributos es el resultado de un largo y 
arduo proceso que requiere una detallada evaluación de cada atributo y la derivación de una 
regla cognitiva que dará lugar a la evaluación global. Esto no significa que el procesamiento 
por atributos resulte un fenómeno extraño, sino simplemente que los individuos optarán por 
el procesamiento por categorías siempre que éste resulte viable y se cumplan todos los re-
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quisitos necesarios. Por lo tanto, ambos enfoques son posibles siempre que se den las con-
diciones adecuadas. 

c. Procesamiento por categorías y desarrollo de estereotipos 

Los estereotipos pueden actuar de modo muy similar a las categorías [Bodenhausen y 
Lichtenstein (1987)]. De hecho, la literatura sobre este tema suele hacer referencia a la teoría 
de la categorización para explicar la influencia de los estereotipos. Así, algunos autores sos-
tienen que una vez que un estereotipo ha sido activado, la actitud asociada al mismo es 
transferida al objeto evaluado. Además, un estereotipo puede ser empleado como base para 
emisión de un juicio, independientemente de las implicaciones del resto de información 
disponible [Anderson (1983b)]. 

Aunque existen bastantes evidencias que apoyan esta visión [Futoran y Wyer (1986); Petzold 
(1986)], otros investigadores defienden que los estereotipos no sólo influyen en los juicios 
directamente e independientemente del resto de la información disponible, sino que también 
provocan un procesamiento sesgado de dicha información [Bodenhausen (1988); Darley y 
Gross (1983)]. De acuerdo con esta visión, los estereotipos pueden llevar a sesgos en los 
juicios al afectar al significado atribuido al resto de información disponible. Bodenhausen 
(1988) se refiere a este fenómeno como la hipótesis de interpretación. Esta hipótesis sugiere 
que la activación de un estereotipo puede llevar a los individuos a interpretar la información 
de forma diferente a como lo harían en el caso de no producirse tal activación, a hacerlo de 
forma consistente con dicho estereotipo [Miller y Turnbull (1986)]. En la literatura sociológica 
existen evidencias que apoyan esta hipótesis [Duncan (1976); Srull y Wyer (1979); Wyer et 
al. (1985)]. Por ejemplo, los trabajos desarrollados en el área de los estereotipos sociales 
han demostrado que los sujetos tienden a interpretar la información ambigua de forma 
consistente con sus estereotipos [Sagar y Schofield (1980)]. 

El procesamiento sesgado de la información puede llevar también a un procesamiento selec-
tivo de la información (hipótesis de procesamiento selectivo). Concretamente, la activación 
de un estereotipo puede provocar un incremento en el procesamiento de aquella información 
que corrobora dicho estereotipo, mientras que la información que no resulta consistente con 
el mismo puede ser ignorada, en cuyo caso desempeñaría un papel poco importante en la 
evaluación final [Bodenhausen (1988)]. Bodenhausen y Lichtenstein (1987) hallaron eviden-
cias empíricas que apoyan esta hipótesis. 

En resumen, las evidencias derivadas de la psicología social y cognitiva sugieren que la 
activación de un estereotipo (etiqueta de categoría) puede influir en las evaluaciones sobre 
los estímulos de dos formas:  

¡ Directamente, al no procesarse el resto de información disponible (procesamien-
to directo de la información). 

¡ Indirectamente, a través de un procesamiento sesgado de la información.  

El procesamiento directo de la información supone que la evaluación del estímulo está úni-
camente basada en la actitud asociada a la categoría que éste activa en la memoria. En este 
sentido, el procesamiento directo de la información sería un proceso análogo al procesa-
miento basado en la categoría. De forma similar, tanto la hipótesis de interpretación como la 
hipótesis de procesamiento selectivo constituyen posibles extensiones del procesamiento 
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por categorías. Es importante destacar que ninguna de estas dos últimas hipótesis implican 
un procesamiento por etapas o por atributos. La hipótesis de interpretación sugiere simple-
mente que la activación de una categoría influye en la evaluación de aquella información que 
resulta ambigua, interpretándola de forma consistente con la actitud hacia la categoría. Por 
tanto, la interpretación sesgada de la información puede influir en la evaluación en una etapa 
posterior. Por otro lado, la hipótesis de procesamiento selectivo sugiere que la activación de 
una categoría a la que se encuentra asociada cierta actitud, puede provocar que el individuo 
preste una mayor atención a aquella información que resulte consistente con sus estereoti-
pos. Independientemente del proceso que tenga realmente lugar (i.e., un procesamiento di-
recto de la información o una interpretación sesgada de la misma), ambas formas de com-
portamiento estereotipado podrían dar lugar a evaluaciones similares. Es decir, las evaluacio-
nes finales serían similares y análogas a la actitud asociada al estereotipo o categoría en 
cuestión. 

d. Resumen 

A modo de resumen, la literatura disponible nos sugiere que un consumidor individual puede 
emplear dos procesos alternativos a la hora de evaluar un nuevo estímulo. La primera alter-
nativa, conocida como procesamiento por atributos, supone inicialmente una detallada eva-
luación de los atributos más sobresalientes del producto (tanto intrínsecos como extrínse-
cos). Una vez completadas dichas evaluaciones, éstas son combinadas mediante alguna 
manipulación algebraica para formar una evaluación global del producto. Por el contrario, una 
evaluación basada en la categoría (procesamiento por categorías) resulta mucho más efi-
ciente, por cuanto que la evaluación se deriva de un sencillo procedimiento de categorización 
por el cual el nuevo estímulo es asimilado con la etiqueta de una categoría previamente exis-
tente en la memoria del individuo. Si el proceso de categorización tiene lugar con éxito, la ac-
titud asociada a la etiqueta de la categoría es automáticamente transferida al nuevo estímulo. 

Por otra parte, para poder llevar a cabo tareas de decisión complejas, los consumidores a 
menudo consideran únicamente la información disponible en relación con unos pocos 
atributos del producto [Bodenhausen y Lichtenstein (1987); Johansson (1989)]. Este hecho 
sugiere que los consumidores preferirán adoptar una estrategia de procesamiento por cate-
gorías en lugar de un procesamiento por atributos, a menos que dejen de cumplirse una serie 
de requisitos enumerados anteriormente.  

Suponiendo que efectivamente un consumidor opta por un procesamiento por categorías, 
éste cuenta con una serie de atributos extrínsecos que pueden servir de base para la catego-
rización del nuevo producto en cuestión. Entre éstos podrían encontrarse el país de origen de 
la marca, el país de fabricación del producto o una combinación de ambos.  

4.2. Los efectos del país de origen desde la perspectiva del 
paradigma de categorización 

La investigación realizada en el ámbito de la psicología cognitiva y del consumidor nos apor-
ta una estructura adecuada para la explicación de los efectos del país de origen sobre las 
evaluaciones de los productos por parte de los consumidores.  
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Por una parte, dicha investigación sugiere que la memoria se encuentra organizada en forma 
de redes asociativas [Rumelhart y Ortony (1977)] y que la interpretación y la comprensión 
de los nuevos estímulos se basan en representaciones esquemáticas de la información. Por 
lo tanto, cabe esperar que la información derivada del estímulo en cuestión sea codificada en 
los términos del esquema activado más recientemente [Hong y Wyer (1989)]. Finalmente, 
esta nueva información será almacenada en la memoria dentro del esquema activado, adop-
tando la forma de nuevos vínculos y nuevos nodos asociados a los mismos. Según Hong 
(1987), “si un esquema ha sido activado por determinada información, éste puede ser em-
pleado para interpretar otra información a la que sea potencialmente aplicable” (pg. 12). Es 
decir, el esquema activado influirá en la evaluación del nuevo estímulo en la dirección consis-
tente con dicho esquema [Hong y Wyer (1989); Wyer y Srull (1981)].  

Además, el esquema activado puede llevar a los individuos a atender solamente, de forma 
selectiva, a aquella información relevante desde la óptica de dicho esquema [Bodenhausen 
(1988)]. Esto parece indicar que el atributo que activa el esquema tiene un impacto substan-
cial en la interpretación y en la evaluación del nuevo estímulo. 

Por otro lado, dicha investigación sugiere también que, cuando los consumidores individua-
les se enfrentan a la evaluación de un nuevo estímulo, éstos a menudo prestan únicamente 
atención a unos pocos atributos del mismo. Esto puede atribuirse a la limitada capacidad del 
cerebro humano y a la ingenuidad de la mayoría de los individuos al reconocer el valor pre-
dictivo de ciertas variables e ignorar la importancia de otras. Es decir, los consumidores tien-
den a buscar variables “resumen” que son utilizadas como guías que les ayudan a completar 
la tarea en la que se encuentran ocupados (i.e., la evaluación de un nuevo producto) con el 
mínimo esfuerzo cognitivo posible. Si sólo dispone de información sobre una de estas varia-
bles “resumen”, la probabilidad de que el consumidor la emplee en sus evaluaciones es bas-
tante alta. Por tanto, cabe esperar que esta variable tenga un gran impacto sobre la evalua-
ción del producto, así como sobre la importancia y cantidad de información recuperada so-
bre el producto [Bodenhausen y Lichtenstein (1987)]. Sin embargo, cuando el consumidor 
dispone de información acerca de dos o más de estas variables resumen, puede resultar 
más difícil predecir exactamente cuál o cuáles de ellas serán empleadas y explicar las razo-
nes de dicha elección [Fiske y Pavelchak (1986)]. Esta visión es similar al procesamiento por 
categorías desarrollado en la sección anterior.  

Existen distintos atributos que pueden actuar como indicadores de la calidad del producto al 
tiempo que como atributos capaces de activar una categoría, entre los cuales se han desta-
cado el precio [Rao y Monroe (1988)]; la garantía [Olson y Jacoby (1972)] y la marca 
[Maheswaran et al. (1992)]. Del mismo modo, parece lógico asumir que el país de origen 
podría constituir otro de los indicadores utilizados por los consumidores para deducir el resto 
de los atributos del producto. Esto no implica necesariamente que un consumidor pueda in-
ferir las especificaciones exactas de un producto a partir del simple conocimiento del país de 
origen del mismo. Implica que los consumidores tienen unas expectativas básicas sobre los 
productos fabricados en determinado país o producidos por una compañía procedente de 
determinado país. A lo largo de sus vidas, los consumidores desarrollan este tipo de expec-
tativas a través de experiencias directas o indirectas con los productos, de la comunicación 
boca a boca o de otros procedimientos promocionales [Johansson (1989)].  

En general, el conocimiento sobre los productos fabricados en determinado país reside en la 
memoria en forma de un esquema o categoría que incluye toda la información relevante so-
bre los productos de dicho país. Esta representación esquemática puede incluir o estar co-
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nectada con otros esquemas relevantes referentes a distintas categorías específicas de pro-
ducto, atributos intrínsecos de los productos y nombres de marcas. Junto con esta informa-
ción, el individuo almacena una actitud general hacia la categoría en cuestión. Consecuente-
mente, esta actitud asociada a la categoría será probablemente la actitud de los individuos 
hacia los productos que decida incluir dentro de dicha categoría. Si la etiqueta de la categoría 
fuera el país en el que el producto ha sido fabricado, la actitud asociada a dicho país sería 
probablemente la actitud desarrollada por un consumidor en relación con todos los produc-
tos fabricados en el mismo. 

Para muchos consumidores, Japón es conocido por la fabricación de productos de gran ca-
lidad, especialmente en el caso de los automóviles y los aparatos electrónicos. De modo si-
milar, los zapatos italianos, el perfume francés o los relojes suizos son considerados los me-
jores de su categoría. Por lo tanto, existen representaciones en la memoria sobre los produc-
tos japoneses así como sobre los productos procedentes de otros países a los que asocia-
mos una actitud. Por el contrario un país como Malasia no es conocido por la producción de 
aparatos electrónicos, automóviles, zapatos, perfumes o relojes de calidad. Por tanto, nor-
malmente, si se pide a un individuo que evalúe un aparato electrónico, cabe esperar que éste 
lo valore más favorablemente si ha sido fabricado en Japón que si lo ha sido en Malasia. Es-
to es así porque los individuos no tienen información alguna sobre los productos fabricados 
en Malasia (i.e., no han desarrollado ningún esquema relevante sobre dicho país), o bien 
porque saben (o suponen) que los productos malayos tienen una calidad baja. Este ejemplo 
ilustra cómo los consumidores pueden emplear una variable “resumen” como el país de fa-
bricación para evaluar el producto, quizás incluso sin considerar la información disponible 
sobre el resto de sus atributos. 

De forma similar a la visión del país de fabricación como atributo “resumen”, Ulgado y Lee 
(1993) proponen que los consumidores pueden emplear el país de origen de la marca para 
guiar sus evaluaciones. Aunque esta información puede no estar directamente disponible 
(como ocurre con la etiqueta “made in”), los consumidores tienden a asociar determinadas 
marcas con sus respectivos países de origen. Por lo tanto, podemos extrapolar que el país 
de origen de la marca puede actuar también como un atributo “resumen”. Cuando el país de 
origen de la marca coincide con el país en que el producto ha sido fabricado, como ocurre 
en el caso de los productos uni-nacionales, resulta fácil deducir que el atributo país de origen 
puede ser empleado en las evaluación de dicho producto. Sin embargo, cuando se pide a un 
consumidor que evalúe un producto bi-nacional, puede resultar más difícil prever cómo será 
empleada esta información en la evaluación del mismo. 

Basándose en los postulados del paradigma de categorización, algunos autores han identifi-
cado algunos factores moderadores del efecto provocado por país de origen de la marca y el 
país de origen del producto. Entre ellos destaca la influencia ejercida por el grado de ajuste 
entre la categoría y los atributos del producto, por el nivel de complejidad de la tarea de deci-
sión y por el nivel de conocimiento del consumidor acerca de la categoría de productos. A 
continuación se resumen los principales argumentos al respecto. 

a. El efecto del ajuste/desajuste entre la categoría y los atributos del producto 

Como vimos con anterioridad, la etiqueta “made in” de un nuevo producto puede actuar co-
mo elemento activador del esquema (o categoría) relacionado con el país de origen y alma-
cenado en la memoria. Si el consumidor se siente suficientemente confiado en el valor pre-
dictivo del país de procedencia del producto en relación con la calidad del mismo, cabe es-
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perar que este atributo influya significativamente en la evaluación del producto [Johansson 
(1989)]. En este caso, el resultado de la evaluación del producto coincidiría con la actitud 
asociada a la etiqueta de la categoría activada. Dicho de otro modo, si existe cierto nivel de 
ajuste entre el conocimiento asociado a la categoría activada por el país de origen y la infor-
mación disponible sobre el resto de los atributos de un producto, un consumidor confiará en 
las evaluaciones realizadas sobre la base de la procedencia del producto. De hecho, Sujan 
(1985) halló que aquellos consumidores para los cuales se producía este ajuste, recordaban 
menos información sobre el resto de los atributos del producto. A partir de este resultado, 
Sujan concluyó que, al llevar a cabo la evaluación del producto, los individuos parecen reali-
zar un procesamiento por categorías. Además, esto puede resultar cierto independientemen-
te de la complejidad de la situación de decisión, ya que la mayoría de individuos optarán 
normalmente por el proceso que requiera de un menor esfuerzo cognitivo [Pavelchak 
(1989)]. 

Ulgado y Lee (1993) propusieron que el país de origen de una marca puede también influir 
en la evaluación de un producto. El esquema desarrollado en torno al país de procedencia de 
una marca puede incluir asociaciones con una marca en particular y con productos de bue-
na o mala calidad y, por lo tanto, servir de base para un juicio o decisión sin necesidad de 
llevar a cabo un procesamiento extensivo de los atributos del producto. Por consiguiente, la 
decisión de comprar un producto puede estar únicamente basada en la reputación de la 
compañía que comercializa el producto. Así, por ejemplo, los consumidores pueden haber 
asociado la marca Sony con un alto nivel de calidad, prestigio e innovación, de modo que si 
si se muestra a un consumidor un nuevo televisor fabricado por Sony, las inferencias y acti-
tudes asociadas a dicha marca pueden ser transferidas al televisor en cuestión.  

Por otra parte, siguiendo esta misma lógica, un consumidor también puede asociar una de-
terminada marca con el país de procedencia de la empresa que la comercializa. A modo de 
ilustración, podemos decir que la mayoría de consumidores conocen que el país de origen 
de la compañía que comercializa los productos de la marca Sony es Japón. Por lo tanto, el 
país de origen de la marca Sony es Japón. En el caso de las marcas nuevas o poco familia-
res, el consumidor puede no tener conocimiento alguno sobre la calidad de los productos 
comercializados bajo dichas marcas. Sin embargo, en estos casos los consumidores podrí-
an basar sus evaluaciones en la reputación del país de origen de la empresa que comerciali-
za el producto en cuestión, lo que implicaría que el país de fabricación y el país de origen de 
la marca podrían desempeñar el papel de variable “resumen”.  

De nuevo, es importante destacar que el país de origen de la marca de un producto puede 
ser diferente del país en que dicho producto ha sido fabricado (este es el caso de los produc-
tos bi-nacionales). Un producto bi-nacional podría activar dos esquemas distintos en la me-
moria del consumidor con implicaciones para la evaluación diametralmente opuestas. Por 
ejemplo, mientras que una marca japonesa puede asociarse a productos de alta calidad, un 
nuevo producto fabricado en Malasia puede socavar el valor predictivo del origen de la mar-
ca, dada la baja calidad asociada a los productos fabricados en este país. En este caso, es 
muy difícil predecir el uso que los consumidores harán de cada uno de estos dos atributos. 
Puede tratarse de una cuestión de importancia relativa para cada consumidor individual o 
puede depender de otros factores relevantes como la congruencia entre ambos atributos.  

En resumen, en el caso de que se disponga de información referente al país de origen de la 
marca, al país de fabricación de producto y a los atributos intrínsecos del mismo y de que 
exista cierto ajuste entre las implicaciones de la información asociada a la categoría activada 
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(bien por el país de origen de la marca, bien por el país de fabricación del producto o por 
ambos) y las implicaciones de la información sobre los atributos intrínsecos, el consumidor 
empleará cualquiera de estos atributos extrínsecos (o ambos) para evaluar el producto. En 
estas circunstancias, parece haber un incentivo adicional para llevar a cabo un procesamien-
to por categorías. 

Por el contrario, cuando tanto el país de origen de la marca como el de fabricación del pro-
ducto tienen implicaciones para la evaluación del producto distintas de las derivadas de la 
información referente al resto de los atributos intrínsecos del mismo (situación de desajuste), 
la confianza del consumidor individual en la capacidad de cualquiera de estos dos atributos 
de predecir la calidad del producto puede verse mermada. Sujan (1985) investigó específi-
camente una situación de desajuste y encontró que en estas condiciones los individuos 
mostraban una mayor tendencia a realizar un procesamiento por atributos, lo que quedaba 
evidenciado por la mayor cantidad de información referente a los atributos que era recorda-
da. 

b. El impacto de la complejidad de la tarea de decisión 

La complejidad de la tarea puede definirse como el grado de dificultad de procesamiento de 
la información asociado a una determinada situación de decisión. Para algunos autores, la 
complejidad de una tarea de decisión viene determinada por el número de alternativas pre-
sentadas, de la cantidad de información presentada sobre cada alternativa, del formato de 
dicha información y de la complejidad del producto [Formisiano et al. (1982)]. 

A este respecto, la mayor parte de los investigadores han concluido que una mayor comple-
jidad de la situación de decisión provoca cambios sistemáticos en las estrategias de adquisi-
ción y evaluación de la información y un aumento del uso de reglas heurísticas de elección 
[Bettman y Kakkar (1977); Jacoby et al. (1977); Lussier y Olshavsky (1979); Park (1978); 
Payne (1976); Russo y Dosher (1975); Russo y Rosen (1975); Scammon (1977)]. No obs-
tante, otros autores han llegado a la conclusión de que este factor tiene un impacto mínimo 
sobre la toma de decisiones [Reilly y Holman (1977)]. 

Más concretamente, algunos investigadores han concluido que la ambigüedad de la infor-
mación disponible puede llevar a la utilización de estereotipos [Bodenhausen y Wyer (1985); 
Ginosar y Trope (1980)]. Esto parece lógico si asumimos que la evaluación de un estímulo a 
partir de información ambigua supone un esfuerzo cognitivo y que una forma de aliviar parte 
de dicho esfuerzo es confiar en reglas heurísticas que podrían adoptar la forma de estereoti-
pos [Bodenhausen y Lichtenstein (1987)]. Por el contrario, cuando las connotaciones de la 
información disponible resultan razonablemente claras, los decisores tienden a confiar en 
menor medida en este tipo de reglas. No obstante, algunos investigadores sugieren que in-
dependientemente de la ambigüedad de la información, los individuos recurrirán al uso de 
estereotipos si la tarea de evaluación resulta compleja en sí misma.  

Por otra parte, el paradigma de categorización desarrollado por Pavelchak (1989) sugiere 
que los consumidores tratarán de minimizar el nivel de complejidad cognitiva asociado a una 
tarea de decisión confiando en alguna variable “resumen” poseída por el estímulo en cues-
tión. Esto implica que, a medida que aumenta la dificultad del procesamiento de la informa-
ción, resulta más probable que un individuo emplee una categoría o una variable “resumen” 
como forma de reducir el nivel de dificultad asociado a una evaluación. En otras palabras, los 
individuos que se enfrentan a una tarea de evaluación compleja tienden a confiar menos en 
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un procesamiento por atributos del producto, dado que pueden no disponer de suficientes 
recursos cognitivos para llegar a una evaluación relativamente aceptable del producto. En 
estas circunstancias, resulta más probable que permitan que la información referente al país 
de origen de la marca o al país de origen del producto influya en sus evaluaciones, dado que 
su conocimiento previo indica que este enfoque les permitirá llegar a una evaluación correc-
ta. En el caso contrario, es decir, cuando un individuo se enfrenta a una tarea de decisión 
simple, éste tiende a llevar a cabo un procesamiento por atributos, ya que, en esta situación, 
se siente capaz de realizar el esfuerzo cognitivo necesario para llegar a una evaluación global 
del producto a través de la consideración de la información referente a sus distintos atribu-
tos. Por lo tanto, los sujetos que se enfrentan a una situación de evaluación compleja deberí-
an mostrar una mayor tendencia a realizar un procesamiento por categorías que aquellos que 
se enfrentan a una situación más simple. 

Queremos también destacar que los efectos de la complejidad de la tarea de decisión son 
diametralmente opuestos a los de la importancia de la decisión [Maheswaran et al. (1992)]. 
Una decisión más importante implica una mayor implicación personal, lo que hace que los 
individuos estén más motivados para procesar toda la información disponible sobre los atri-
butos del nuevo producto. Al contrario de lo que ocurre en el caso de una tarea de decisión 
compleja, cuando un individuo se enfrenta a una decisión importante éste tiende a recurrir al 
procesamiento por atributos, mientras que una decisión poco importante suele llevar a la uti-
lización de estrategias de procesamiento por categorías. 

c. El papel moderador del conocimiento de la categoría 

Como ya se discutió anteriormente, la categorización puede únicamente tener lugar si un in-
dividuo es capaz de identificar y categorizar objetos en términos de su similitud con una serie 
de prototipos u objetos ejemplares que posee en su memoria [Sujan (1985)]. En otras pala-
bras, el estímulo en cuestión debe activar previamente un esquema en la memoria que re-
presente fielmente la mayoría de sus características. Posteriormente, como resultado de una 
categorización exitosa, tendrá lugar una evaluación espontánea del estímulo. Según el para-
digma de categorización, esto es posible porque la actitud asociada a la etiqueta de una ca-
tegoría almacenada en una estructura de conocimiento será automáticamente trasferida al 
nuevo estímulo. 

La discusión anterior implica que aquellos individuos que disponen de un mayor nivel de co-
nocimiento poseen cierta ventaja en relación con los menos informados a la hora de catego-
rizar un nuevo estímulo. Los individuos más expertos poseen unas estructuras de conoci-
miento más extensas en relación con una categoría de productos concreta y, por tanto, tie-
nen una mayor facilidad para clasificar los nuevos estímulos en términos de las categorías 
existentes. 

Son numerosos los trabajos desarrollados en el ámbito del márketing acerca de las diferen-
cias existentes entre los consumidores expertos y los consumidores “novatos”. Concreta-
mente, se ha demostrado que las diferencias en el nivel de conocimiento influyen en la bús-
queda de información por parte del consumidor [Bettman y Park (1980); Johnson y Russo 
(1984); Rao y Olson (1990); Punj y Staelin (1983)], en la forma de procesamiento de la in-
formación empleada en la toma de decisiones [Brucks (1985); Maheswaran y Sternthal 
(1990); Perkins y Rao (1990)], en el propio proceso de toma de decisiones [Bettman y Sujan 
(1986); Sujan (1985)] y en el uso de la información relativa al precio a lo largo de la toma 
decisiones [Rao y Monroe (1988); Rao y Sieben (1992)]. Por su parte, Alba y Hutchinson 
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(1987) hallaron que el proceso cognitivo de los consumidores expertos difiere del de los no-
vatos en ciertos aspectos concretos, entre los que se incluyen: la codificación y organización 
de la información, la cantidad y relevancia de la información procesada, el grado de desarro-
llo de su jerarquía de productos, su capacidad para llevar a cabo inferencias y su capacidad 
para recuperar información. 

Aunque los individuos más experimentados están mejor equipados para utilizar el procesa-
miento por categorías, existen evidencias que sugieren que esto puede no ser siempre cierto. 
Por el contrario, el uso de reglas heurísticas por parte de los consumidores parece seguir 
una pauta curvilínea en relación con el nivel de conocimiento. Concretamente, Rao y Monroe 
(1988) hallaron que la utilización de reglas heurísticas sobre la relación existente entre precio 
y calidad siguen una pauta en forma de “U”. Esto implica que tanto los consumidores con un 
alto nivel de conocimiento sobre determinada categoría de productos como aquellos con un 
nivel de conocimiento bajo presentan una mayor tendencia a confiar en ciertos atributos “re-
sumen” que aquellos otros con un nivel medio de conocimiento.  

Los individuos más experimentados pueden confiar en este tipo de atributos porque tienen la 
capacidad de seleccionar la información más relevante. Esto resulta especialmente cierto en 
el caso de que se sepa que el atributo en cuestión presenta una fuerte asociación con la cali-
dad del producto [Rao y Monroe (1988)]. Por su parte, los consumidores poco familiariza-
dos con la categoría de productos en cuestión tienen una capacidad muy limitada para pro-
cesar grandes volúmenes de información referente a los atributos intrínsecos del producto, 
dado su escaso conocimiento sobre la categoría. Por lo tanto, estos consumidores tenderán 
a emplear una categoría o un estereotipo (y la actitud asociada a éstos) como indicador de la 
calidad del producto. Por el contrario, los consumidores medianamente familiarizados con la 
categoría de productos pueden tener el conocimiento necesario para interpretar y compren-
der la información referente a los atributos intrínsecos del producto, pero no haber desarro-
llado aún la capacidad de asociar la información referente a los atributos extrínsecos del pro-
ducto con la calidad del mismo. Como consecuencia, cabe esperar que estos individuos 
evalúen la calidad de un producto examinando detalladamente la información disponible en 
relación con los distintos atributos del producto. Es decir, cabe suponer que estos individuos 
lleven a cabo un procesamiento por atributos de la información disponible en relación con el 
producto en cuestión [Rao y Monroe (1988)]. 

Por otra parte, Sujan (1985) comprobó que el nivel de ajuste existente entre la información 
referente a los atributos del producto y el conocimiento del consumidor acerca de determi-
nada la categoría a la que pertenece dicho producto influye en la elección de una de las dos 
estrategias alternativas de procesamiento de la información. Este autor halló que, cuando se 
produce este ajuste, los individuos más familiarizados con la categoría piensan más en tér-
minos de categoría de productos que en términos de atributos concretos del producto en 
cuestión. Por el contrario, cuando la información es inconsistente con el conocimiento que el 
consumidor tiene de la categoría, incluso los individuos más familiarizados con ésta tienden 
a optar por un procesamiento por atributos. Por su parte, los consumidores poco familiariza-
dos con una categoría tienden a confiar en el procesamiento por categorías, independiente-
mente de la consistencia existente entre la información disponible y su conocimiento sobre la 
categoría. Sin embargo, Sujan (1985) no encontró diferencias entre las evaluaciones llevadas 
a cabo tanto por los consumidores muy experimentados como por los poco experimentados 
en condiciones de ajuste y de desajuste. 
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4.3. Estudios sobre los efectos de la procedencia del producto 
basados en el paradigma de categorización 

Alden et al. (1993a) aplicaron los resultados alcanzados en la literatura existente acerca de la 
categorización al estudio de los efectos provocados por el país de origen sobre la estrategia 
de evaluación utilizada por el consumidor. Más concretamente, estos autores contrastaron si 
un tercer factor, el riesgo percibido asociado al país de origen de un producto, puede o no 
provocar un cambio en la estrategia de evaluación, de una evaluación basada en la categoría 
a una evaluación basada en los atributos. Según estos autores, la teoría de la categorización 
puede utilizarse para comprender el efecto del país de origen sobre la estrategia de evalua-
ción de productos de consumo de baja implicación. Así sostienen que la evaluación basada 
en la categoría tendrá lugar cuando el país de origen del producto no se desvíe excesivamen-
te de las expectativas generales. 

Esta hipótesis parece estar en contra de los resultados del trabajo de Hong y Wyer (1989), 
quienes concluyeron que el interés inherente del atributo país de origen puede dar lugar a la 
elaboración (i.e., a la evaluación basada en los atributos). Sin embargo, estos últimos auto-
res emplearon dos productos de alta implicación (reproductores de vídeo y ordenadores), 
por lo que resulta bastante probable que en este caso la motivación para procesar la infor-
mación fuera relativamente alta. En estas condiciones, el país de origen puede provocar más 
fácilmente el proceso de elaboración, especialmente si los consumidores consideran que la 
información ofrecida acerca del país de origen del producto es relevante para la categoría de 
producto [Heinmbach et al. (1989)]. Por lo tanto, para muchos productos no duraderos de 
compra frecuente los consumidores probablemente utilizarán estrategias de evaluación ba-
sadas en la categoría y no basadas en los atributos. 

Sin embargo, en algunos casos el país de origen podría provocar también un cambio a una 
estrategia de evaluación basada en los atributos, aunque la implicación respecto al producto 
sea baja. Así, los consumidores asocian un alto nivel de riesgo a determinados países (e.g., 
los países en vías de desarrollo), a los que suelen evaluar desfavorablemente [Bilkey y Nes 
(1982)]. Además, se ha comprobado que un mayor riesgo percibido provoca un incremento 
en la implicación respecto a la tarea [Lichtenstein et al. (1988)]. Los trabajos realizados so-
bre esta cuestión sugieren que, en condiciones de alta implicación respecto a la tarea, los 
individuos tienden a sentirse más motivados a formar juicios más acertados de la informa-
ción relativa a los atributos [Neuberg y Fiske (1987); Kruglanski y Freund (1983)]. Por lo tan-
to, los individuos tenderán a confiar más en la información acerca de los atributos y menos 
en la información almacenada en la memoria acerca de la categoría. Por esta razón, parece 
razonable pensar que, cuando un individuo se enfrenta a un país de origen al que asocia un 
alto nivel de riesgo, éste será más propenso a confiar en las evaluaciones basadas en los 
atributos y menos en las evaluaciones basadas en la categoría. 

Aunque pueden darse casos en los que la etiqueta del país de origen del producto no sea ad-
vertida por los consumidores de productos de baja implicación, parece probable que, en la 
medida en la que los fabricantes de los países más desarrollados comiencen a fabricar estos 
productos en factorías situadas en países menos desarrollados para aprovechar los menores 
costes salariales y las regulaciones medioambientales más flexibles, la importancia del atri-
buto país de origen aumentará, provocando que más consumidores busquen activamente la 
información relativa a este atributo. 
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Finalmente, según los resultados presentados en el trabajo de Bilkey y Nes (1982), parece 
también probable que los consumidores tengan unas actitudes relativamente más negativas 
hacia los países de origen de alto riesgo que hacia los de bajo riesgo. De ser así, en el su-
puesto de que se produzca un cambio de una evaluación basada en la categoría a una eva-
luación basada en los atributos, cabe esperar que las actitudes hacia el producto procedente 
del país de alto riesgo sean menos favorables que las correspondientes al producto proce-
dente del país de bajo riesgo [Fiske y Pavelchak (1986); Sujan (1985)].  

En su estudio, Alden et al. (1993a) pidieron a una muestra de individuos que se formaran 
una impresión sobre un nuevo producto (una pasta dentífrica) a partir de la descripción que 
se les presentaba. Dicha descripción incluía referencias a una serie de atributos (refresca el 
aliento, combate la caries, sabor agradable y disponible en gel) y a un país de origen [los 
EE.UU. (bajo riesgo) o México (alto riesgo)]. Posteriormente, se pedía a los entrevistados que 
expresaran los pensamientos que les habían surgido durante la formación de su impresión. 
Los tiempos de evaluación y los pensamientos generados se grabaron mediante una cámara 
de vídeo colocada fuera de la vista de los entrevistados. Finalmente, se pidió a los entrevista-
dos que respondieran a varias escalas mediante las que se medían la actitud hacia la marca, 
la intención de compra, el riesgo percibido y las descripciones de los productos. 

Para contrastar la hipótesis de que el mayor nivel de riesgo asociado al país de origen puede 
provocar un cambio en la estrategia de evaluación de los productos de baja implicación y de 
compra frecuente, realizaron un análisis multivariable de la covarianza considerando un factor 
con dos niveles (producto fabricado en los EE.UU. y producto fabricado en México), cuatro 
variables dependientes (tiempo de respuesta, número de pensamientos sobre la categoría, 
número de pensamientos relacionados con la evaluación de los atributos y número total de 
otros pensamientos) y una covariable (velocidad de lectura).  

Alden et al. (1993a) partían del supuesto de que los individuos que llevaran a cabo una eva-
luación basada en la categoría generarían más pensamientos relacionados con la categoría, 
mientras que aquellos que llevaran a cabo una evaluación basada en los atributos deberían 
tener más pensamientos relacionados con los atributos. Además, suponían que cuanto ma-
yor es el tiempo invertido por un sujeto en la formación de una impresión, mayor es la pro-
babilidad de que éste lleve a cabo una evaluación basada en los atributos, en lugar de una 
evaluación basada en la categoría. 

El modelo multivariable ofrecía evidencias suficientes para concluir que los individuos ex-
puestos a la descripción del producto procedente de un país de origen de alto riesgo confia-
ban menos en los estereotipos almacenados en su memoria y más en la descripción de los 
atributos que los sometidos a la descripción del producto procedente de un país de origen de 
bajo riesgo. Ello sugiere que el cambio en la estrategia de procesamiento se debe a que el 
alto nivel de riesgo da lugar a una mayor elaboración de todos los atributos del producto y no 
sólo del atributo país de origen. 

Estos resultados suponen una extensión de la literatura sobre el comportamiento del consu-
midor al demostrar que el riesgo percibido, posiblemente en combinación con cierto grado 
de incertidumbre, puede provocar un cambio en la estrategia de evaluación, de una estrate-
gia basada en la categoría a una estrategia basada en los atributos. Antes de la realización de 
este estudio, sólo se había demostrado que la incongruencia con las expectativas (dado cier-
to nivel de habilidad) producía un cambio de este tipo [Sujan (1985)].  
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Además, suponen una extensión de la investigación sobre los efectos del país de origen, al 
demostrar que cuando los consumidores se enfrentan a un país de origen con un alto nivel 
de riesgo, estos cambian su estrategia de evaluación. Por lo tanto, estos resultados indican 
que el modelo de Fiske y Pavelchak (1986) de las estrategias de evaluación alternativas pre-
dice de forma acertada la respuesta (el modo de procesamiento) de los consumidores a una 
percepción de alto riesgo respecto al país de origen de un nuevo producto de baja implica-
ción. 

Por otra parte, Hadjimarcou (1994) investigó la importancia del país de fabricación y del país 
de origen de la marca. Concretamente, este estudio se centraba en aquellos casos en los 
que la información referente a estos dos atributos está disponible para los consumidores. 
Además, este autor nos ofrece una estructura conceptual que permite examinar la importan-
cia relativa del país de fabricación y del país de origen de la marca en la evaluación de los 
productos. Por otro lado, trata de explicar por qué los consumidores individuales emplean la 
información relativa al país de origen y explora cómo los consumidores hacen uso de este 
atributo. Para ello, adopta los postulados básicos del paradigma de categorización y plantea 
distintas hipótesis acerca del papel mediador del ajuste/desajuste entre el conocimiento de la 
categoría y la información presentada, de la complejidad de la tarea de decisión y del cono-
cimiento de la categoría de productos, en la elección de una estrategia de procesamiento de 
la información por parte de los individuos entrevistados.  

En general, los resultados de sus análisis apoyan los efectos propuestos en las distintas 
hipótesis. Concretamente, comprobó que cuando el conocimiento sobre la categoría (activa-
do por la combinación de un país de origen de la marca y un país de fabricación congruen-
tes) se ajustaba a la información ofrecida acerca de los atributos del producto, los sujetos 
realizaban evaluaciones más extremas y recordaban menos atributos que cuando no se pro-
ducía dicho ajuste. La premisa que subyace a esta demostración es que un procesamiento 
basado en la categoría lleva a los consumidores a realizar evaluaciones globales más extre-
mas, a recordar una menor cantidad de información sobre los atributos y a realizar evalua-
ciones más extremas de los atributos. 

Por otra parte, este mismo autor defendía que los individuos enfrentados a una tarea de deci-
sión compleja deberían presentar una mayor tendencia a realizar un procesamiento por cate-
gorías que aquellos otros enfrentados a una tarea simple. A modo de justificación, 
Hadjimarcou (1994) sostiene que los individuos que han de adoptar una decisión compleja 
pueden carecer de la capacidad cognitiva necesaria para prestar atención y evaluar los atri-
butos uno a uno, es decir, para llevar a cabo un procesamiento por atributos. En esta situa-
ción, el individuo dedica más recursos cognitivos a atender a la información presentada que 
al proceso mismo de evaluación. Por el contrario, los individuos que se enfrentan a una tarea 
simple de decisión no tienen que dedicar recursos cognitivos (capacidad o esfuerzo cogniti-
vo) a la tarea misma de atención, por lo que cuentan con recursos ociosos que pueden em-
plear en la evaluación del producto en cuestión. A este respecto, los resultados del experi-
mento realizado mostraron que los individuos que habían sido sometidos a una tarea simple 
de decisión llevaron a cabo evaluaciones menos extremas que los sometidos a una tarea 
compleja, tanto en términos de intención de compra como de actitudes, evaluaciones globa-
les y evaluaciones de los atributos. Además, estos últimos individuos recordaban menos 
atributos del producto. 

En tercer lugar, Hadjimarcou (1994) sugiere que la utilización de una estrategia de procesa-
miento basado en la categoría resulta más probable entre los sujetos enfrentados a una tarea 
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compleja en condiciones de ajuste que entre aquellos otros enfrentados a una tarea simple 
en condiciones de desajuste. A este respecto, los resultados del experimento indicaron que 
estos dos grupos de individuos habían procesado de modo distinto la información ofrecida, 
tanto en términos de intención de compra como de actitudes y de evaluaciones de la calidad 
global y de los atributos del producto. Además los individuos enfrentados a una tarea simple 
en condiciones de desajuste recordaban más atributos sobre el producto.  

Por otro lado, este mismo autor postula que no deberían existir diferencias entre la estrategia 
de procesamiento utilizada por aquellos individuos enfrentados a una tarea simple en condi-
ciones de ajuste y la empleada por aquellos otros enfrentados a una tarea compleja en con-
diciones de desajuste. La justificación de esta hipótesis se halla en que en estos casos los 
dos factores deberían tener efectos contrarios, por lo que se neutralizarían mutuamente. 
Consecuentemente, tanto el nivel de extremismo de las evaluaciones como el de recuerdo de 
información sobre los atributos debería ser similar en ambos casos. Los análisis realizados 
en este sentido no mostraron la existencia de efectos principales significativos. Para un exa-
men más detallado se llevaron a cabo análisis separados para cada variable dependiente. 
Tampoco en este caso se hallaron diferencias significativas en las evaluaciones ni el recuer-
do de información, excepto en el caso de la evaluación de la calidad global, para la que el 
grupo de individuos enfrentados a la tarea simple en condiciones de ajuste ofrecieron eva-
luaciones más extremas. 

En quinto lugar, Hadjimarcou (1994) analizó el impacto del conocimiento de los consumido-
res acerca de la categoría y del nivel de congruencia o ajuste sobre la estrategia de proce-
samiento de la información utilizada por estos. A este respecto, cabe esperar que los indivi-
duos con un menor conocimiento de la categoría lleven a cabo un procesamiento por cate-
gorías independiente del nivel de congruencia existente entre dicho conocimiento y la infor-
mación disponible acerca de los atributos del producto. La principal razón de este compor-
tamiento podría hallarse en que estos individuos no tienen la capacidad suficiente para reco-
nocer la discrepancia entre su conocimiento sobre la categoría y la información presentada 
sobre los atributos, ni para reconocer las verdaderas implicaciones de dicha información. Por 
este motivo, el procesamiento por categorías es la única alternativa disponible para este tipo 
de consumidores. Para contrastar esta hipótesis se llevó a cabo un MANOVA, empleando la 
variable ajuste/desajuste como variable independiente del modelo. Como se esperaba, los 
resultados de dicho análisis sugieren que los individuos con un nivel bajo de conocimiento 
sobre la categoría no procesan de forma diferente la información en condiciones de ajuste o 
desajuste. Para examinar estos resultados en mayor profundidad, se llevaron a cabo análisis 
separados para cada una de las 5 variables dependientes. Los resultados de dichos análisis 
confirmaron nuevamente los planteamientos expresados en la hipótesis. 

Por el contrario, los individuos con un mayor nivel de conocimiento sobre la categoría debe-
rían comportarse de modo distinto (en relación con el modo de procesamiento de la infor-
mación) dependiendo del nivel de congruencia entre su conocimiento sobre la categoría y la 
información sobre los atributos del producto. Al contrario que los consumidores menos ex-
perimentados, los consumidores expertos son capaces de reconocer las discrepancias exis-
tentes entre su conocimiento sobre la categoría y la información presentada en relación con 
los atributos del producto, además de poder determinar las implicaciones de dicha informa-
ción. Por lo tanto, cabe esperar que este tipo de consumidores reconozcan rápidamente el 
desajuste y traten de evaluar la calidad del producto a través de un procesamiento por atribu-
tos. Sin embargo, cuando se dé una situación de ajuste, estos individuos lo reconocerán rá-
pidamente y tenderán a confiar en un procesamiento por categorías. Sin embargo, en este 
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caso los resultados de los análisis efectuados no mostraron la existencia de un efecto inter-
acción significativo. No obstante, los análisis univariables revelaron un efecto interacción sig-
nificativo en el caso del nivel de recuerdo global. Concretamente, los consumidores expertos 
recordaron más información en condiciones de ajuste. 

En conjunto, estos últimos resultados muestran que el nivel de conocimiento de la categoría 
tiene una influencia directa sobre la elección de una estrategia de procesamiento, lo que re-
sulta especialmente cierto en el caso de los consumidores más experimentados. Concreta-
mente, estos consumidores tienen una mayor tendencia a llevar a cabo un procesamiento 
por categorías cuando se produce un ajuste entre su conocimiento de categoría y la infor-
mación ofrecida sobre los atributos del producto, que cuando dicho ajuste no se produce. 
Por el contrario, los consumidores menos experimentados emplean un procesamiento por 
categorías independientemente del grado de ajuste/desajuste. 

En un trabajo posterior, Hadjimarcou y Hu (1999) examinaron los efectos del país de origen 
sobre las evaluaciones de los productos globales desde la perspectiva de la categorización y 
de la formación de estereotipos. El principal objetivo de este trabajo era identificar las condi-
ciones que potencian la utilización de estrategias de evaluación basadas en la categoría. En 
este sentido, se investiga la importancia del nivel de ajuste entre la categoría y el estímulo 
como precursor de los efectos del país de origen. Además se investiga la naturaleza estereo-
típica de los efectos del país de origen desde la perspectiva de los paradigmas del procesa-
miento directo y del procesamiento sesgado, ya que estas dos formas de procesamiento 
heurístico suelen dar lugar a evaluaciones estereotipadas (véase sección anterior sobre los 
fundamentos conceptuales del paradigma de categorización para una revisión de la relación 
existente entre el procesamiento por categorías y el desarrollo de estereotipos). 

En lo relativo a la influencia del nivel de ajuste entre las connotaciones del país de origen y las 
de la información relativa al resto de los atributos del producto, estos autores proponen que 
cuanto mayor es éste, mayor será la confianza del consumidor en la utilización del país de 
origen como indicador de la calidad dicho producto (mayor será su valor predictivo), y más 
probable será la realización de un procesamiento basado en la categoría (en el país de ori-
gen). Ello se debería ver reflejado además en unas evaluaciones más extremas del producto 
y de sus atributos y en un menor recuerdo de la información sobre dichos atributos. 

Por otra parte, tal y como se puso de relieve anteriormente, la literatura previa sugiere que la 
activación de un estereotipo (de la etiqueta de una categoría) puede influir en las evaluacio-
nes de los individuos de dos modos: directamente, al hacer que no se considere la informa-
ción adicional disponible (procesamiento directo) o indirectamente, a través de un procesa-
miento sesgado de la información adicional disponible (interpretación sesgada y procesa-
miento selectivo). 

Para Hadjimarcou y Hu (1999), el procesamiento directo supondría que la evaluación del 
producto está fundamentalmente basada en la actitud asociada a la etiqueta de la categoría 
del país de origen en cuestión. En otras palabras, si se produjese este tipo de procesamiento 
directo provocado por los estereotipos, cabría esperar que las evaluaciones del producto re-
flejaran fundamentalmente la actitud asociada al país de origen, en lugar de las verdaderas 
implicaciones de la información sobre los atributos del producto. Hay que destacar además 
que este modo de procesamiento no contradice las hipótesis anteriores sobre los efectos del 
nivel de ajuste/desajuste entre las connotaciones del país de origen y las de la información 
sobre el resto de los atributos del producto. El grado de ajuste puede afectar al carácter ex-
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tremo de las evaluaciones, mientras que los estereotipos pueden hacer que dichas evalua-
ciones sean favorables o desfavorables. Además, una situación de ajuste únicamente su-
pondría que la categorización puede tener lugar; no que ésta se vaya a materializar en un es-
tereotipo. Así, estos autores sostienen que un país de origen con una imagen favorable dará 
lugar a una evaluación más favorable de un producto que un país de origen con una imagen 
desfavorable, independientemente de las implicaciones del resto de la información disponible 
sobre dicho producto. 

Por otro lado, a diferencia del procesamiento directo, que afecta fundamentalmente a la eva-
luación global del producto, el procesamiento sesgado afecta principalmente al procesamien-
to y la interpretación de la información sobre los atributos intrínsecos del producto. Concre-
tamente, la hipótesis de interpretación sesgada sugiere que la activación de una categoría 
influye en la evaluación del resto de la información, haciendo que ésta sea más consistente 
con las actitudes asociadas a dicha categoría. Por lo tanto, asumiendo que el país de origen 
puede dar lugar a un procesamiento sesgado de la información relativa a los productos fabri-
cados en el extranjero, dicha información debería ser interpretada de forma consistente con 
el estereotipo. Así, estos autores suponen que un país de origen con una imagen favorable 
dará lugar a evaluaciones más favorables de la información sobre los atributos ambiguos del 
producto que un país de origen con una imagen desfavorable.  

Análogamente, otra información relevante sobre los atributos del producto será interpretada 
de forma consistente con la actitud asociada a la categoría. Es decir, la información relativa a 
los atributos importantes y no ambiguos será evaluada de forma consistente con la actitud 
asociada a la categoría o el estereotipo activado. Además, la hipótesis de procesamiento se-
lectivo sugiere que la activación de un estereotipo provocará que el individuo preste una 
atención selectiva a aquella información que es consistente con la actitud asociada a dicho 
estereotipo. Por lo tanto, aquellos sujetos que evalúan un producto sobre la base del país de 
origen recordarán mejor aquella información que es consistente con el estereotipo asociado 
a dicho país que la información inconsistente con la actitud asociada a dicho país de origen. 

Para contrastar sus hipótesis, Hadjimarcou y Hu (1999) llevaron a cabo un estudio experi-
mental en el que se manipulaba tanto la imagen del país de origen del producto (favorable vs. 
desfavorable) como la información sobre sus atributos intrínsecos (favorable vs. desfavora-
ble). Los resultados de dicho estudio llevaron a sus autores a admitir sus hipótesis acerca 
del efecto del nivel de ajuste/desajuste y de los efectos directos (procesamiento directo) e 
indirectos (interpretación sesgada) del país de origen. Sin embargo, no observaron que el 
país de origen tuviera un efecto importante sobre la atención a la información sobre los atri-
butos intrínsecos del producto (procesamiento selectivo). Todo ello, llevó a estos autores a 
extraer las conclusiones siguientes: 

¡ Los consumidores tienden a utilizar procedimientos de evaluación de los produc-
tos que reduzcan el esfuerzo cognitivo necesario. En aquellos casos en los que 
les es posible, utilizan reglas heurísticas que les permiten evitar el intrincado pro-
ceso asociado al examen de la información relativa a cada uno de los atributos in-
dividuales. En estas situaciones, las decisiones están basadas en las actitudes 
asociadas al esquema activado por una característica como su país de origen, su 
marca o su pertenencia a determinada categoría. 

Sin embargo, para que se produzca esta transferencia de la actitud asociada a la 
categoría, es necesario que el individuo confíe en que este proceso dará lugar a un 
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juicio válido. Si dicha confianza se ve comprometida de algún modo, el individuo 
optará muy probablemente por una evaluación basada en el examen detenido de 
los atributos del producto. Es decir, la consistencia existente entre la categoría y 
los atributos del producto modera la utilización de la primera como base para la 
evaluación del producto. 

¡ Los estereotipos no influyen directamente en los juicios de los consumidores, con 
independencia de la información disponible acerca del producto. Por el contrario, 
dan lugar a un procesamiento diferencial de la información disponible. Así, los es-
tereotipos provocan que el consumidor interprete la información ambigua sobre el 
producto de modo que ésta corrobore el contenido de los mismos. Más aún, los 
estereotipos dan lugar a la distorsión de toda aquella información que es inconsis-
tente con los mismos, hasta el punto de hacerlos consistentes. Es decir, un este-
reotipo negativo da lugar a una evaluación negativa de la información sobre los 
atributos positivos, y viceversa. 

¡ Por último, el país de origen no siempre da lugar a efectos de la magnitud tradi-
cionalmente asumida en la literatura previa. Por ejemplo, se observa que el país de 
origen no tiene un efecto directo demasiado fuerte sobre las evaluaciones. Por el 
contrario, se comprueba que tal efecto debe ser considerado en el contexto del 
resto de la información disponible acerca del producto. 
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Modelos cognitivos-afectivos de los 
efectos de la procedencia del 
producto 

En general, los investigadores de márketing han asumido que los consumidores son raciona-
les, por lo que las medidas de las evaluaciones de los productos tienen una orientación 
esencialmente cognitiva [por ejemplo, véase Dodds et al. (1991)]. Sin embargo, Zajonc y 
Markus (1982) sostienen que, al igual que los factores cognitivos, los factores de carácter 
afectivo pueden jugar un papel muy importante en la formación de las preferencias. 

Más recientemente, Cohen y Areni (1991) propusieron un modelo dinámico que describía las 
interacciones existentes entre el sistema afectivo y el sistema cognitivo a lo largo de tres fa-
ses. Según estos autores, estas interacciones pueden afectar al comportamiento de los con-
sumidores. 

Partiendo del reconocimiento de que los factores afectivos constituyen un componente im-
portante de las preferencias de los consumidores y de las hipótesis que sustentan los mode-
los cognitivos, Li et al. (1994) desarrollaron un modelo cognitivo-afectivo de las intenciones 
de compra y evaluaron su poder predictivo. 
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+

-

+
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+

+
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Previamente, estos autores propusieron un primer modelo de carácter exclusivamente cogni-
tivo cuyas principales hipótesis se representan en la figura 4.10. Concretamente, estos auto-
res sostienen que, a medida que el precio del producto aumenta, o que las percepciones de 

Figura 4.10 
Modelo cognitivo de 
intención de compra 
Fuente: Li et al. (1994) 
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los consumidores respecto su la marca o su país de origen son más positivas, sus percep-
ciones acerca de la calidad de dicho producto son más favorables. Sin embargo, a medida 
que el precio aumenta, las percepciones de los consumidores acerca del valor del producto 
se hacen más desfavorables. Además, defienden la existencia de una relación positiva entre 
la calidad percibida de los productos y su valor percibido y entre éste y la intención de com-
prar el producto. Por último, el modelo está basado en la hipótesis de que, para un precio 
percibido dado, cuando mayor es el precio esperado más favorables son las percepciones 
de los consumidores respecto al valor del producto. Esta última hipótesis está fundamentada 
en la literatura relativa a los precios de referencia. Se trata de precios internos que permiten a 
los consumidores juzgar el valor de los productos (su relación calidad/precio), comparándo-
los con los precios observados. 

Estas hipótesis se basan en las conclusiones alcanzadas previamente por autores como 
Dodds et al. (1991), quienes comprobaron que el precio tenía un efecto positivo sobre la ca-
lidad percibida, un efecto negativo sobre el valor percibido y un efecto positivo sobre la dis-
posición a comprar el producto. Además, observaron que un nombre de marca conocido o 
un establecimiento de venta con una imagen favorable podían afectar positivamente a la cali-
dad percibida del producto. En esta misma línea, el meta-análisis realizado por Rao y Monroe 
(1989) les llevó a concluir que tanto el precio como el nombre de marca tienen efectos posi-
tivos sobre la calidad percibida. En lo referente a los efectos del país de origen, la mayoría de 
los trabajos realizados han concluido de forma consistente que un país de origen con una 
imagen favorable tiene un efecto positivo sobre la calidad percibida [véase Bilkey y Nes 
(1982) y Özsomer y Cavusgil (1991)]. 

1. El componente afectivo de las intenciones de compra 

Aunque se ha demostrado que los elementos afectivos constituyen un importante antece-
dente de las preferencias, aún no son muy conocidas sus relaciones con los antecedentes 
cognitivos de las preferencias. Según el enfoque tradicional, el componente afectivo está in-
fluido por el componente cognitivo [Zajonc y Markus (1982)]. En otras palabras, antes de 
que a un consumidor le pueda gustar un producto, éste debe conocerlo. Sin embargo, 
Zajonc (1980) sugiere que las reacciones afectivas pueden también preceder a las reaccio-
nes cognitivas. Más aún, defiende incluso que las reacciones cognitivas podrían servir como 
justificación de las reacciones afectivas.   

En un trabajo más reciente, Cohen y Areni (1991) sostienen que el componente afectivo 
puede formarse tanto de forma automática o espontánea como después de una serie de 
procesos cognitivos. Además, una respuesta afectiva puede influir en las respuestas cogniti-
vas posteriores. Más concretamente, estos autores desarrollaron un modelo en el que se dis-
tinguen tres fases de respuestas afectivas a un mensaje: 

¡ Primera fase:  Compuesta por respuestas afectivas espontáneas y previas a cual-
quier respuesta cognitiva. 

¡ Segunda fase: Compuesta por respuestas afectivas derivadas del conocimiento 
adquirido mediante la exposición del individuo al mensaje en cuestión. 
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¡ Tercera fase: Compuesta por respuestas afectivas derivadas de la interpretación 
posterior del mensaje a través del proceso de elaboración (una respuesta cogniti-
va), que podría verse afectado por las respuestas afectivas previas. 

2. El modelo cognitivo-afectivo de intenciones de compra 

A partir de una serie de entrevistas en profundidad, Li y Monroe (1992) descubrieron que el 
país de origen podía desempeñar dos papeles diferentes en la evaluación de los productos: 
un papel de señal y un papel de atributo. Desde la perspectiva adoptada en esta sección, po-
dría considerarse que la utilización del país de origen como señal constituiría una respuesta 
cognitiva, ya que en este caso el país de origen permitiría al consumidor inferir la calidad del 
producto a partir de su conocimiento sobre las habilidades del país para fabricar un producto 
de calidad. Sin embargo, la utilización del país de origen como un atributo del producto su-
pondría la existencia de una influencia de carácter afectivo sobre las evaluaciones del pro-
ducto, ya que ello implicaría que a un consumidor le puede gustar más o menos determina-
do producto por el hecho de haber sido fabricado en determinado país.  

Según Li et al. (1994), si el país de origen puede provocar tanto respuestas cognitivas como 
respuestas afectivas, parece probable que también el precio y la marca puedan dar lugar a 
estos dos tipos de respuestas. Por ejemplo, un consumidor puede deducir que un producto 
con un precio alto o de una marca prestigiosa tiene una gran calidad (una respuesta cogniti-
va). Alternativamente, a dicho consumidor simplemente pueden gustarle más los productos 
caros o los productos de cierta marca (una respuesta afectiva). Partiendo de estas deduc-
ciones, estos autores formularon tres modelos cognitivos-afectivos complementarios repre-
sentativos de las distintas fases de respuestas afectivas.  

¡ Primera fase de respuestas afectivas: Comprende aquellas respuestas afectivas 
provocadas directamente por los atributos extrínsecos (y por algunos estímulos 
externos) (figura 4.11). Este primer modelo cognitivo-afectivo está basado en la 
hipótesis de que cuanto mayor es el precio del producto y más favorables son las 
percepciones de los consumidores respecto a su marca y su país de origen, más 
les gustará el producto (respuesta afectiva de la primera fase). 

¡ Segunda fase de respuestas afectivas: Por definición, la segunda fase de res-
puestas afectivas tiene lugar después de que se produzcan algunas respuestas 
cognitivas inducidas por los atributos extrínsecos del producto. Como se des-
prende del modelo cognitivo, los tres atributos extrínsecos considerados (precio, 
marca y país de origen) pueden provocar ciertas respuestas cognitivas, tales co-
mo percepciones sobre la calidad del producto. Dado que a un consumidor le de-
bería gustar más un producto de alta calidad que un producto de baja calidad, 
puede deducirse que el gusto por un producto está influido positivamente por la 
calidad percibida. Además, los consumidores pueden comparar el precio obser-
vado con su precio esperado para formar su impresión acerca del valor del pro-
ducto. Si el precio esperado es mayor que el observado, el consumidor percibirá 
que el producto tiene un valor mayor, lo que podría dar lugar a respuestas afecti-
vas positivas por parte del consumidor. Concretamente, dado un determinado 
precio observado, cuanto mayor sea el precio esperado, más favorable será la 
respuesta afectiva del consumidor respecto al producto. Por el contrario, dado un 
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determinado precio esperado, cuanto mayor sea el precio observado, más desfa-
vorable será la respuesta afectiva del consumidor. 

Calidad 
percibida

Percepción
de la marca

Percepción del 
país de origen 

Precio
esperado

Valor
percibido

Intención de 
compra

Precio
percibido

+

-

Gusto por 
el producto

+
+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

 

Gusto por
el producto

Percepción
de la marca

Percepción del 
país de origen 

Precio
esperado

Valor
percibido

Intención de 
compra

Precio
percibido

+

-

Calidad 
percibida

+

+

+

+

+

+

+

+

- +

 

¡ Tercera fase de respuestas afectivas: A medida que transcurre el proceso cogni-
tivo, los consumidores pueden evaluar el valor percibido de un producto. Esta res-

Figura 4.11 
Modelo cognitivo-afectivo 
de intención de compra 
(fase 1) 
Fuente: Li et al. (1994) 

Figura 4.12 
Modelo cognitivo-afectivo 
de intención de compra 
(fase 2) 
Fuente: Li et al. (1994) 
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puesta cognitiva puede dar lugar a la tercera fase de respuestas afectivas. Concre-
tamente, cuanto más favorables sean las percepciones de los consumidores res-
pecto al valor del producto, más les gustará dicho producto (figura 4.13). 
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Por otra parte, según el modelo de Cohen y Areni (1991), una respuesta afectiva puede pro-
vocar también ciertas respuestas cognitivas, ya que los consumidores pueden tratar de justi-
ficar sus preferencias mediante respuestas cognitivas posteriores [véase también Zajonc 
(1980)]. Según este argumento, si a un consumidor le gusta un producto, éste puede justifi-
car su preferencia considerando que dicho producto tiene una mayor calidad o un mayor va-
lor. Extendiendo este razonamiento, las respuestas afectivas pueden influir directamente en 
las intenciones de compra del consumidor. No obstante, hay que destacar que una respuesta 
afectiva sólo puede afectar a las respuestas cognitivas posteriores (no a las anteriores). Es 
decir, las respuestas afectivas de la primera fase pueden afectar a las percepciones posterio-
res de la calidad; sin embargo, las respuestas afectivas de la segunda y la tercera fase no 
pueden influir en las percepciones previas de la calidad. 

Partiendo de este razonamiento, Li et al. (1994) sostienen que cuanto más favorables sean 
las respuestas afectivas del consumidor (primera fase), más favorables serán sus percep-
ciones sobre la calidad del producto (véase figura 4.11). Además, cuanto más favorables 
sean las respuestas afectivas del consumidor (primera y segunda fase), más favorables se-
rán sus percepciones sobre el valor del producto (véase figuras 4.11 y 4.12). Por último, es-
tos autores suponen que cuanto más favorables sean las respuestas afectivas del consumi-
dor (primera, segunda y tercera fase), mayor será su intención de comprar el producto (véa-
se figuras 4.11, 4.12 y 4.13). 

Para evaluar la capacidad explicativa de los cuatro modelos planteados, Li et al. (1994) dise-
ñaron un estudio experimental consistente en la manipulación de los niveles de precio (alto 
vs. medio vs. bajo), del prestigio de marca (alto vs. bajo) y del país de origen (favorable vs. 

Figura 4.13 
Modelo cognitivo-afectivo 
de intención de compra 
(fase 3) 
Fuente: Li et al. (1994) 
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desfavorable) de dos productos (un reproductor de CDs y una cafetera). Tras someter a una 
muestra de individuos a los tratamientos correspondientes, estos autores procedieron a la 
medición de las evaluaciones cognitivas (calidad y valor percibido), las evaluaciones afecti-
vas (gusto por el producto), la intención de compra y el precio esperado. 

Para analizar los datos obtenidos, estos autores llevaron a cabo un análisis multivariable de la 
varianza, así como una estimación mínimo cuadrática de los parámetros de los distintos 
modelos y de su capacidad explicativa. Los resultados estos análisis les llevaron a extraer las 
siguientes conclusiones: 

¡ Efectos provocados por los atributos extrínsecos y el precio esperado 

¡ En primer lugar, los tres atributos extrínsecos afectan a la calidad percibida de 
los productos, lo que implica que los consumidores confían en estos tres atri-
butos extrínsecos al hacer sus evaluaciones sobre la calidad de los productos. 
Sin embargo, mientras que el precio tiene un efecto significativo directo sobre 
el gusto por el producto y el valor percibido, ni la marca ni el país de origen 
tienen efectos significativos sobre estas dos variables. Según Li et al. (1994), 
es posible que la conjunción de la información sobre la marca y el país de ori-
gen (por ejemplo Sony y México) hubiera provocado que los estímulos tuvie-
ran una escasa credibilidad y que ni la marca ni el país de origen tuvieran un 
efecto directo significativo sobre el gusto por el producto ni sobre el valor per-
cibido. Este resultado sugiere que el precio constituye el principal factor de-
terminante (de los tres atributos extrínsecos considerados) de las evaluaciones 
que los productos, aunque el país de origen y la marca podrían tener algún 
efecto indirecto a través de la calidad percibida. 

¡ El precio esperado influye significativamente en el gusto por el producto y en el 
valor percibido, aunque no en la calidad percibida. Además, los resultados de 
éstos últimos análisis sugieren que, conjuntamente, el precio esperado y el 
precio influyen tanto en el gusto por el producto como un su valor percibido. 

¡ Modelo cognitivo versus modelos cognitivos-afectivos de las intenciones de 
compra: 

¡ Todas las relaciones propuestas en el modelo cognitivo gozaban de significa-
ción estadística. En conjunto, el modelo explicaba un 47,9 y un 64,0 por cien-
to de la varianza de las intenciones de compra respecto a las cafeteras y los 
reproductores de CDs, respectivamente. 

¡ El modelo cognitivo-afectivo correspondiente a la segunda fase de respuestas 
afectivas se ajustaba muy bien a los datos. Sólo una de las relaciones pro-
puestas (la relación entre la calidad y el valor percibidos) no resultó ser esta-
dísticamente significativa, lo que sugiere que la calidad percibida no tiene un 
efecto directo sobre el valor percibido, sino un efecto indirecto a través del 
gusto por el producto. Este resultado pone de manifiesto la importancia de in-
cluir el componente afectivo en los modelos de intención de compra. Este 
modelo presentaba una mayor capacidad explicativa de las intenciones de 
compra respecto a ambos productos (63,6% y 77,5%). 
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¡ El efecto del gusto por el producto sobre las intenciones de compra tiene una 
magnitud similar al del valor percibido. Es decir, la importancia del efecto pro-
vocado por el componente afectivo es muy similar a la del provocado por el 
componente cognitivo. 

¡ Los dos modelos restantes (1ª y 3ª fase de respuestas afectivas) no se ajus-
taban bien a los datos, lo que podría deberse a la propia naturaleza de los pro-
ductos evaluados, en los que no existe un claro domino de la componente 
afectiva ni de la componte cognitiva. 

3. La influencia del país de origen, la marca y el precio 
sobre las actitudes y las intenciones de los consumidores 

Häubl (1996) propuso un modelo que describe el proceso por el que la marca y el país de 
origen del producto son incorporados a la formación de las actitudes y de las intenciones de 
compra respecto al mismo. 
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El modelo propuesto (véase figura 4.14) contiene 9 variables latentes medidas indirectamen-
te a través de múltiples indicadores. Estas variables pueden agruparse dentro de las siguien-
tes categorías: Evaluación del país de origen, evaluación de la marca y evaluación del pro-
ducto. Entre las variables representativas de las evaluaciones del país de origen del producto 
se incluyeron tanto medidas de las actitudes generales hacia el mismo (evaluaciones afecti-
vas y evaluaciones cognitivas) como medidas de las evaluaciones específicas sobre dicho 
país en relación con la categoría de producto en cuestión (evaluaciones del sector automovi-
lístico del país y evaluaciones generales de los automóviles fabricados en dicho país).  

Figura 4.14 
Modelo explicativo de los 
efectos del país de origen 
y la marca sobre las 
evaluaciones de los 
consumidores 
Fuente: Häubl (1996) 
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La consideración de medidas de las actitudes generales hacia determinado país responde a 
las recomendaciones realizadas en algunos trabajos previos en los que se pone de manifies-
to tanto la multidimensionalidad de la imagen del país de origen [Parameswaran y Pisharodi 
(1994); Pisharodi y Parameswaran (1992)], como la necesidad de incorporar este tipo de 
medidas junto con las de las evaluaciones específicas de la capacidad de un país de fabricar 
determinada categoría de productos [Kochunny et al. (1993), p. 23; Martin y Eroglu (1993), 
p. 192].  

Por otra parte, la información referente a la marca queda representada por una única variable, 
la imagen de la marca. Por último, el modelo incluye cuatro aspectos diferentes de la evalua-
ción del producto. Al nivel de las creencias sobre los atributos, se incluyen dos variables re-
presentativas, respectivamente, de las evaluaciones sobre la apariencia general (diseño) del 
automóvil y de las evaluaciones del resto de sus atributos (aquellos diferentes de la aparien-
cia). Además, se incorporan las valoraciones globales de los consumidores sobre el modelo 
en cuestión, así como las intenciones respecto al mismo (adquisición de nueva información, 
visita a concesionarios, etc.), que son representados en el modelo mediante constructos la-
tentes. 

Sobre la base de la teoría del procesamiento de la información [Bettman (1979); Ozanne et 
al. (1992); Stayman et al. (1992); Wright (1975)], de la teoría de actitudes [Ajzen y Fishbein 
(1980); Bagozzi (1989a); Eagly y Chaiken (1993)], y de algunos hallazgos previos en el área 
de los efectos del país de origen [Han (1989a); (1990); Hong y Wyer (1989); (1990); 
Kochunny et al. (1993); Maheswaran (1994)], Häubl (1996) propone la existencia de 17 re-
laciones entre las variables del modelo. Cada una de las relaciones propuestas está apoyada 
en los resultados de algunos trabajos empíricos publicados (véase tabla 4.2).  

Path Referencias 

γ1 Han (1988b); Jaffe y Nebenzahl (1993) 

γ2 Cohen y Basu (1987); Kochunny et al. (1993); Ozanne et al. (1992); Stayman et al. (1992) 

γ3 Jacoby et al. (1971); Wright (1975); Monroe (1976); Jacoby et al. (1971) 

γ4 Jacoby et al. (1971); Wright (1975); Monroe (1976); Jacoby et al. (1977); Han y Qualls (1985) 

γ5 Jacoby et al. (1971); Wright (1975); Monroe (1976); Jacoby et al. (1977); Han y Qualls (1985) 

β1 Etzel y Walker (1974); Halfhill (1980); Pisharodi y Parameswaran (1992) 

β2 Papadopoulos et al. (1988); Pisharodi y Parameswaran (1992); Jaffe y Nebenzahl (1993) 

β3 Hong y Wyer (1989); Hong y Wyer (1990) 

β4 Erickson et al. (1984); Johansson et al. (1985); Hong y Wyer (1989); Hong y Wyer (1990); Maheswaran (1994) 

β5 Hong y Wyer (1989); Yi (1991), Hong y Yi (1992); Lee et al. (1992); Maheswaran (1994) 

β6 Han (1989a); Han (1990); Yi (1991); Lee et al. (1992); Kochunny et al. (1993); Maheswaran (1994) 

β7 Scott y English (1989) 

β8 Bagozzi (1989a) 

β9 Johansson y Nebenzahl (1987) 

β10 Bagozzi (1989a) 

β11 Johansson y Nebenzahl (1987) 

β12 Johansson y Nebenzahl (1987); Bagozzi (1989b); Han (1990); Yi (1991) 

 
Basándose en el supuesto de que los conceptos más generales afectan a los más específi-
cos, este autor propone que la dirección de los efectos entre las variables relacionadas con el 
país de origen es desde la evaluación afectiva del país a la evaluación cognitiva del país, des-

Tabla 4.2 
Modelo explicativo de los 
efectos del país de origen 
y la marca sobre las 
evaluaciones de los 
consumidores 
Fuente: Häubl (1996) 



M O D E L I Z A C I Ó N  D E  L O S  E F E C T O S  P R O V O C A D O S  PO R  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

1 7 5 

de ésta a la evaluación del sector automovilístico del país y desde ésta a la de los automóvi-
les en general fabricados en el país. Por lo que respecta a las cuatro variables representativas 
de la evaluación del producto, este autor sostiene que la evaluación de su apariencia influye 
en la evaluación de sus características. A partir del modelo de actitudes planteado por 
Bagozzi (1989a) (creencias à actitudes à intenciones), se propone que estas dos varia-
bles latentes afectan a las actitudes hacia el automóvil. 

Para contrastar la aplicabilidad internacional del modelo propuesto, se realizaron 622 entre-
vistas personales entre propietarios de automóviles alemanes y franceses. El producto objeto 
de evaluación fue un prototipo de la empresa Mercedes Benz. La República Checa fue pre-
sentada como el país en el que había de producirse este nuevo modelo. 

Los resultados del análisis realizado para cada uno de los países (Francia y Alemania) indica-
ron que el modelo propuesto por Häubl (1996) reproduce bastante fielmente el proceso men-
tal por el cual la información relativa al país de origen y la marca influyen en las evaluaciones 
de los consumidores alemanes y franceses respecto a un nuevo automóvil. Por otra parte, 
este autor contrastó la aplicabilidad internacional del modelo mediante un análisis multi-
grupo, cuyos resultados revelaron que tanto las medidas de las variables latentes como las 
relaciones estructurales del modelo eran bastante estables entre los dos países. 

Por otro lado, se comprobó que tanto la marca como el país de origen tienen un impacto 
significativo sobre las actitudes de los consumidores hacia el automóvil objeto de estudio. 
Además, se observó que el efecto total de la marca sobre la actitud hacia el coche está for-
mado por un efecto directo y por dos efectos indirectos, mientras que el efecto del país de 
origen es principalmente indirecto. El impacto del país de origen sobre la evaluación global 
del automóvil tiene lugar a través de la evaluación de la apariencia del automóvil y de la eva-
luación del resto de sus características. Esto indica que la información sobre la procedencia 
afecta principalmente a las creencias sobre los atributos del automóvil, lo que, a su vez, afec-
ta a las actitudes y a las intenciones respecto a éste.  

Este resultado apoya empíricamente los postulados básicos de la hipótesis del “efecto halo” 
del país de origen. Por lo tanto, es probable que la producción en el extranjero de automóviles 
tenga un impacto no sólo en las evaluaciones globales del vehículo por parte de los consu-
midores, sino también en sus percepciones acerca de ciertos atributos del mismo, como 
sus características técnicas y su apariencia. 

Por otra parte, la variable “intención” representa a ciertos estados mentales entre los que se 
encuentran la motivación de los consumidores respecto a la adquisición del automóvil, la 
disposición a acudir a un concesionario para observar dicho automóvil o el deseo de probar-
lo. Al proponer el modelo, Häubl (1996) suponía que, de acuerdo con el modelo “creencias 
à actitudes à intenciones”, los efectos de la mayoría de los antecedentes sobre la inten-
ción respecto al nuevo automóvil tendrían lugar a través del constructo “actitudes”. Sin em-
bargo, los resultados de sus análisis revelaron que las intenciones respecto al nuevo auto-
móvil se veían directamente afectadas por la evaluación de la apariencia del mismo. Este 
efecto directo de las percepciones de los consumidores respecto a la apariencia del producto 
sobre la intención produce un bypass sobre el constructo “actitud”. Por lo tanto, si bien la 
apariencia del producto puede no afectar en gran medida a las actitudes hacia el producto, sí 
parece tener un fuerte impacto directo sobre la adopción del producto por parte de los con-
sumidores.  
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Modelos cognitivos-afectivos-
normativos de los efectos de la 
procedencia del producto 

Obermiller y Spangenberg (1989) propusieron examinar los efectos del país de origen usan-
do el esquema del procesamiento de la información de Bettman (1979). El esquema pro-
puesto contenía tres vías principales de procesamiento: cognitiva (la tradicional jerarquía de 
efectos), afectiva (una respuesta emocional a los estereotipos sobre el país que influye direc-
tamente en las actitudes, sin intervención de los cambios en las cogniciones) y normativa 
(un efecto directo sobre el comportamiento).  

Más detalladamente, Obermiller y Spangenberg (1989) sostienen que el efecto del país de 
origen puede ser el resultado de tres procesos:  

¡ En primer lugar, el país de origen podría afectar al comportamiento de los consu-
midores a través de un proceso cognitivo que daría lugar a un efecto indirecto del 
país de origen sobre las evaluaciones de los productos. Concretamente, estos au-
tores postulaban que el país de origen influye en las evaluaciones de la calidad de 
los productos a través de su efecto sobre las creencias relativas a los atributos del 
producto [similar al efecto halo propuesto por Han (1989a)]. Es decir, estos auto-
res sostienen que los consumidores pueden inferir el nivel de algunos otros atribu-
tos que determinan su actitud global o su evaluación de la calidad del producto a 
partir del conocimiento de su país de origen. Este proceso cognitivo podría consti-
tuir el efecto más frecuente del país de origen sobre las evaluaciones de los pro-
ductos.  

¡ Por otro lado, el enfoque afectivo sugiere que las respuestas emocionales hacia el 
país de origen pueden influir directamente sobre las actitudes, sin la intervención 
de cambios en las creencias. Es decir, el país de origen podría dar lugar a un pro-
ceso afectivo que resultaría en una respuesta emocional que circunvalaría la eva-
luación puramente cognitiva (o inferencial). De hecho, los consumidores pueden 
inferir creencias positivas sobre los atributos clave del producto y aún así respon-
der negativamente al país de origen. Esta respuesta emocional ocurrirá solamente 
cuando el país de origen esté directamente asociado con una respuesta evaluati-
va. Este tipo de proceso afectivo provocado por los estereotipos sobre el país de 
origen ha sido defendido por autores como Bannister y Sanders (1978) o 
Reierson (1966). 

¡ Finalmente, el enfoque normativo considera la presión que lleva a los individuos a 
cumplir con las normas sociales. Este tercer proceso haría que el país de origen 
influyera en las preferencias sin necesidad de que se produzca un cambio en la 
valoración global ni en la actitud hacia el producto. En este caso, el efecto del país 
de origen tendría lugar entre la evaluación y la intención de compra. El modelo ex-
tendido del comportamiento de Fishbein [Fishbein y Ajzen (1975)] admite la posi-
bilidad de que algunas circunstancias anticipadas moderen el efecto de la actitud 
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sobre la elección. Concretamente, estos autores citan la presión normativa como 
una importante circunstancia anticipada. Así, un consumidor podría evaluar favo-
rablemente un automóvil de la marca Nissan y no tener una respuesta emocional 
respecto a Japón y, sin embargo, obedecer a la norma “compre productos nacio-
nales” que rige en su familia o en su grupo de referencia. 

La figura 4.15 representa los tres procesos en los que podrían estar implicados los efectos 
del país de origen. En dicha figura se muestran las variables situacionales e individuales que 
moderan los efectos del país de origen y las variables (dependientes) que indican el cambio. 

País de origenPaís de origen

Proceso afectivoProceso afectivoProceso cognitivoProceso cognitivo Proceso normativoProceso normativo

Factores relacionados conFactores relacionados con
las diferencias individualeslas diferencias individuales

Asociación percibidaAsociación percibida

Confianza en el conocimiento Confianza en el conocimiento 
sobre el país de origensobre el país de origen

Disponibilidad de otros Disponibilidad de otros 
indicadoresindicadores

Factores situacionalesFactores situacionales

Heterogeneidad de la Heterogeneidad de la 
categoría de productoscategoría de productos

Heterogeneidad de los  Heterogeneidad de los  
productos del paísproductos del país

ClaridadClaridad--ambigüedad del ambigüedad del 
país de origenpaís de origen

Disponibilidad de otra Disponibilidad de otra 
informacióninformación

Cambio en las creenciasCambio en las creencias

Cambio en las actitudesCambio en las actitudes

Cambio en las intencionesCambio en las intenciones

Estereotipos respectoEstereotipos respecto
al país de origenal país de origen

Cambio en las actitudesCambio en las actitudes

Cambio en las intencionesCambio en las intenciones

Estereotipos respectoEstereotipos respecto
al país de origenal país de origen

Cambio en las intencionesCambio en las intenciones

ClaridadClaridad--ambigüedad del ambigüedad del 
país de origenpaís de origen

ClaridadClaridad--ambigüedad del ambigüedad del 
país de origenpaís de origen

 

Figura 4.15 
Modelo teórico de los 
efectos del país de origen  
Fuente: Obermiller y 
Spangenberg (1989) 
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Según el modelo propuesto por Obermiller y Spangenberg (1989), los efectos cognitivos del 
país de origen son el resultado de una inferencia sobre los valores desconocidos de ciertos 
atributos. Las restricciones del proceso de inferencia son identificadas como variables repre-
sentativas de las diferencias individuales: los consumidores utilizarán la información sobre el 
país de origen para inferir el valor de otros atributos si perciben que existe una relación entre 
estos y el país de origen (relación percibida), si confían en su conocimiento sobre el país de 
origen (confianza en el conocimiento sobre el país de origen) y si no existen otros indicado-
res mejores de los valores de dichos atributos (disponibilidad de otros indicadores). 

Además plantean la existencia de cuatro variables situacionales que intervienen en el proceso 
de inferencia afectando a una o más de las tres restricciones anteriores. La heterogeneidad 
de la categoría de producto hace referencia a la familiaridad del consumidor con la categoría 
de producto y a su percepción acerca de la variabilidad existente entre las distintas marcas 
que la componen en relación con el atributo objetivo. Como ocurre con otros indicadores, 
como el precio o la marca, parece lógico pensar que, cuando los consumidores están poco 
familiarizados con la categoría de productos, éstos confiarán en mayor medida en las rela-
ciones percibidas entre el país de origen y los atributos objeto de evaluación. Sin embargo, 
Johansson et al. (1985) hallaron una interacción positiva entre la familiaridad con el producto 
y la influencia del país de origen. Del mismo modo, Johansson y Nebenzahl (1986) hallaron 
una correlación positiva significativa entre el “conocimiento sobre la categoría de producto” y 
la “importancia del país de origen”. No obstante, Obermiller y Spangenberg (1989) sostienen 
que un alto nivel de familiaridad con la categoría de producto no impide la realización de infe-
rencias basadas en el país de origen. Se trata de una interacción complicada que depende de 
una serie de factores situacionales. Cuando la heterogeneidad del producto es alta, el país de 
origen puede ser un indicador válido de la calidad o de otros atributos, y los consumidores 
que tienen un mayor nivel de conocimiento lo utilizarán de este modo. Hay que aclarar que la 
heterogeneidad de la categoría de producto se refiere a la variabilidad existente entre las mar-
cas procedentes de distintos países. 

La heterogeneidad de los productos del país hace referencia al conocimiento del consumidor 
sobre las distintas marcas procedentes de determinado país y pertenecientes a una misma 
categoría o a categorías relacionadas y a la variabilidad percibida entre las marcas de dicho 
país. Mientras que la heterogeneidad de la categoría de producto se refiere a las variaciones 
entre países, la heterogeneidad de las marcas de un país hace referencia a las variaciones 
dentro de un mismo país. La falta de familiaridad con los productos de un país impedirá que 
el consumidor desarrolle asociaciones entre el país de origen y otros atributos del producto. 
Por otra parte, una alta familiaridad con los productos de un país permitirá el desarrollo de 
este tipo de asociaciones sólo cuando las marcas de dicho país presenten una baja variabili-
dad. Consecuentemente, la confianza en el país de origen debería variar de forma inversa-
mente proporcional a la variabilidad de los productos de dicho país. La variabilidad de los 
productos de un país limita la capacidad informativa del país de origen, al igual que cualquier 
otro factor que reduzca la claridad del país de origen. Así, por ejemplo, la posibilidad de que 
un producto tenga múltiples países de origen (como ocurre en el caso de los productos 
híbridos) constituye una amenaza importante para la claridad de esta característica del pro-
ducto. Por lo tanto, la claridad del país de origen determina la confianza del consumidor en 
su capacidad informativa. 

El último factor moderador del proceso de inferencia cognitiva es la presencia o disponibili-
dad de otra información. Los consumidores sólo confiarán en la información sobre el país de 
origen como referencia para sus evaluaciones cognitivas si no existen otros indicadores me-
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jores de la misma. La disponibilidad de otra información que pueda ser utilizada como indi-
cador del atributo objetivo depende de los mismos factores analizados anteriormente en rela-
ción con la utilización del país de origen como indicador. No obstante, las investigaciones 
realizadas han demostrado que las claves intrínsecas, que informan sobre la composición y 
la función del producto, son mejores indicadores de la calidad que las claves extrínsecas (en-
tre las que se encuentra el país de origen) [Olson y Jacoby (1972); Wheatley y Goldman 
(1981)]. 

Los dos procesos restantes, es decir las influencias afectivas y normativas, evitan el proce-
samiento cognitivo y están menos afectadas por el efecto de los factores externos. Ambos 
están influidos por la claridad (y la notoriedad) de la información sobre el país de origen, que 
actúa como desencadenante del proceso. Una respuesta afectiva (procesamiento afectivo) 
requiere una respuesta evaluativa acerca del país, un estereotipo, que actúa como estímulo y 
que domina cualquier evaluación basada en los atributos.  

La investigación sobre los estereotipos, el procesamiento esquemático30 y los efectos halo 
indica que estas respuestas afectivas influyen directamente sobre las actitudes, sin afectar a 
las creencias sobre los atributos. Esto tiene algunas implicaciones para los directivos de 
márketing, en lo que se refiere a los procesos afectivos que constituyen el centro de sus es-
fuerzos promocionales. Así, dichos esfuerzos deberían centrarse en los aspectos positivos 
del país de origen más que en el propio producto. Más que tratar de cambiar las creencias 
sobre el producto, los directivos deberían tratar de modificar las respuestas afectivas negati-
vas de los consumidores hacia sus productos. Si el estereotipo sobre el país de origen no 
puede modificarse, la estrategia alternativa consistirían en reducir la claridad de la informa-
ción sobre el país de origen, ocultándola u oscureciéndola. 

El procesamiento normativo de la información sobre el país de origen tiene lugar cuando 
existen normas sociales relevantes relativas a dicho país. Los teóricos de la relación existente 
entre la actitud y el comportamiento han propuesto que la combinación de la presión norma-
tiva y la motivación para obedecer dichas normas actúa como moderador del efecto de las 
actitudes sobre el comportamiento. Cuando existen fuertes normas sobre la compra de pro-
ductos procedentes de determinados países, el país de origen puede afectar a la intención de 
compra sin que se produzcan cambios en las creencias o en las actitudes sobre los atributos 
del producto. Así, por ejemplo, algunos consumidores comprarán productos nacionales co-
mo consecuencia de las presiones normativas existentes e independientemente de sus 
creencias acerca de la calidad de dichos productos en comparación con los de otros países. 
Los directivos de márketing que utilizan eslóganes de carácter nacionalista-patriótico tratan 
de dar lugar a este tipo de procesos normativos, subrogando en sus campañas publicitarias 
las actitudes y las creencias de los consumidores sobre los atributos de los productos. 

En resumen, el modelo propuesto por Obermiller y Spangenberg (1989) sostiene que la in-
formación sobre el país de origen puede tener significados distintos dependiendo de una se-
rie de factores mediadores y moderadores. Según estos autores, la gran confusión e incon-
sistencia existente entre los resultados de los trabajos previos podría deberse a la no consi-
deración de las interpretaciones subjetivas que los consumidores hacen de la información 
sobre el país de origen. 

Estos mismos autores realizaron un estudio utilizando el paradigma del escenario [véase, 
Obermiller y Spangenberg (1988)]. Dicho estudio fue diseñado para contrastar una parte del 
modelo: el papel moderador de la heterogeneidad del producto y de la heterogeneidad del 
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país en los efectos del país de origen. Los resultados de su experimento apoyaron parcial-
mente hipótesis del modelo relativas a la mediación de estos dos factores en los efectos pro-
vocados por el país de origen. Así, las evaluaciones de una de las categorías de productos 
consideradas estaban claramente influidas por la información sobre el país de origen. Sin 
embargo, dicha información no afectaba de forma significativa a las evaluaciones de la se-
gunda categoría. 

Algunos años más tarde, Brodowsky (1996) formuló y contrasto un modelo exhaustivo de 
los efectos del país de origen apoyado en la Teoría de la Acción Razonada [Fishbein y Ajzen 
(1975)] y en el modelo propuesto por Obermiller y Spangenberg (1989). Dicho modelo in-
corporaba además, explícitamente, los efectos de dos claves distintas relacionadas con la 
procedencia del producto (país de diseño y país de fabricación). 

El modelo en cuestión, representado en la figura 4.16, fue diseñado para evaluar el impacto 
de estas dos claves relativas a la procedencia del producto sobre la intención de compra, a 
través de la actitud hacia la compra, las normas subjetivas y la evaluación del producto. Más 
concretamente, este autor sostiene que el país de origen (país de diseño y país de fabrica-
ción) de un producto afecta a la intención de compra, a través de tres rutas diferentes: afecti-
va, normativa y cognitiva. Además, supone que dos de estas tres rutas (la afectiva, relacio-
nada con las actitudes hacia la compra, y la normativa, relacionada con las normas subjeti-
vas) constituyen antecedentes directos de la intención de compra (cuanto más positivas son 
la actitud hacia la compra del producto y las normas subjetivas relativas a dicha compra, 
más fuerte será la intención de compra respecto al mismo). Por el contrario, la tercera ruta 
(la cognitiva, relacionada con las evaluaciones del producto) tendría un efecto indirecto sobre 
la intención de compra, a través de su efecto sobre la actitud hacia la compra. 

Actitud hacia
la compra de automóviles

diseñados en el país i

Evaluación de 
los automóviles diseñados

en el país i

Actitud hacia
la compra de automóviles

fabricados en el país j

Evaluación de los
automóviles fabricados

en el país j

Actitud hacia
la compra del 

automóvil ij

Evaluación del 
automóvil ij

Normas
subjetivas

Intención
de compra

γγ1

γγ2

γγ3

ββ1

ββ2

ββ5

ββ3

ββ6 ββ4

 

Además, Brodowsky parte de la hipótesis de que la procedencia del producto (tanto su país 
de diseño como su país de fabricación) afecta de modo distinto a estos tres procesos según 

Figura 4.16 
Modelo de la influencia del 
país de fabricación y el 
país de diseño sobre la 
intención de compra 
Fuente: Brodowsky (1996) 
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las características de los consumidores (por ejemplo, según el nivel de etnocentrismo del 
consumidor [Shimp y Sharma (1987)]). 

Como puede observarse en la figura 4.16, la intención de compra constituye la variable cen-
tral del modelo. Dicha variable es definida por este autor como la probabilidad subjetiva de 
que el individuo en cuestión compre el automóvil ij (aquel automóvil diseñado en el país i y 
fabricado en el país j). 

La actitud hacia la compra del automóvil ij se define como la valoración global del individuo 
respecto a su compra. De acuerdo con la Teoría de la Acción Razonada, la actitud hacia de-
terminada acción es distinta de (aunque no necesariamente no relacionada con) la actitud 
hacia el objeto de dicha acción. Este constructo representa la evaluación global del individuo 
respecto a lo adecuada que le resulta la decisión de llevar a cabo la acción. La Teoría de la 
Acción Razonada establece que la actitud hacia una acción constituye un antecedente inme-
diato de la intención y que tendrá un efecto positivo directo sobre ésta. Es decir, cuanto más 
favorable se muestre un individuo respecto a las consecuencias derivadas de la compra del 
automóvil ij, mayor será la probabilidad subjetiva asignada a su compra, manifestada a tra-
vés de su intención de compra declarada (β1). 

La Teoría de la Acción Razonada indica que, además de su evaluación de las consecuencias 
directamente derivadas de la realización de determinada acción (actitud hacia la acción), un 
individuo considera también si otras personas relevantes para él piensan o no que debería 
realizar dicha acción. Esta norma subjetiva no es una medida de la opinión de los demás, 
sino una medida de las percepciones del individuo acerca de lo que otras personas piensan 
acerca de la realización de la acción en cuestión. La influencia de estas normas subjetivas 
sobre la intención de compra depende también de lo dispuesto que se encuentre un individuo 
a considerar dichas opiniones percibidas de los demás. Como antecedente directo de la in-
tención de compra, la Teoría de la Acción Razonada establece que las normas subjetivas 
tendrán un efecto positivo sobre la intención de compra. Por lo tanto, cuanto más intensa-
mente crea un individuo que los demás piensan que debería comprar el automóvil ij y mayor 
sea su motivación para considerar dichas opiniones, mayor será su intención de compra 
respecto al automóvil ij (γ1).  

La evaluación del automóvil ij se define como las creencias de un individuo acerca de los 
atributos más relevantes del producto. La Teoría de la Acción Razonada no indica la existen-
cia de un efecto directo de la evaluación del producto sobre la intención de compra. Según 
esta teoría, los únicos antecedentes inmediatos de la intención son la actitud hacia la acción 
y las normas subjetivas. Todas las demás variables, incluida la actitud hacia el objeto de la 
acción, son externas al modelo. Dichas variables externas afectan a la intención únicamente 
a través de sus efectos sobre la actitud hacia la compra o sobre las normas subjetivas. En el 
caso del comportamiento del consumidor, Ajzen y Fishbein (1980) sugieren que la evalua-
ción del producto está relacionada con la intención de compra a través de su efecto sobre la 
actitud hacia la compra. La relación entre la evaluación del producto y la actitud hacia la 
compra está basada en la Teoría del Valor Esperado, según la cual la actitud de un individuo 
hacia una acción está determinada por sus evaluaciones de las consecuencias esperadas 
derivadas de su realización. Cuando la acción objeto de consideración es la compra de un 
producto, el valor esperado puede estar basado en las creencias del individuo respecto a los 
atributos del producto. Por lo tanto, Ajzen y Fishbein (1980) proponen que, en una decisión 
de compra, un mayor valor esperado basado en la evaluación de los atributos del producto 
debería tener un impacto directo y positivo sobre la actitud hacia la compra. Es decir, cuanto 
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más favorable sea la evaluación de un producto por parte de un individuo, más favorable se 
mostrará a su adquisición, y viceversa (β4). 

Sin embargo, a pesar de lo intuitivo del efecto positivo de la evaluación del producto sobre la 
actitud hacia su compra, Ajzen y Fisbein (1980) destacan que esta relación no siempre se 
observa. Es decir, es perfectamente posible que un individuo evalúe muy favorablemente un 
producto y al mismo tiempo tenga una actitud negativa respecto a su compra, y viceversa. 
Estos autores justifican este hecho argumentando que la evaluación del producto no es la 
única variable externa susceptible de afectar a la actitud respecto a su compra. La conside-
ración de otras consecuencias, más allá de aquellas directamente relacionadas con los atri-
butos del producto mismo, puede tener un efecto mayor sobre la actitud hacia la compra. El 
efecto de estas variables externas puede ser tan fuerte para algunos individuos que puede 
hacer que la evaluación del producto resulte irrelevante respecto a la formación de la actitud 
hacia su compra. En tales casos, la evaluación del producto no tendrá un efecto significativo 
sobre la intención de compra. 

Por otra parte, el automóvil ij, el producto específico objeto de evaluación en este estudio, fue 
descrito a los entrevistados en términos del país en el que había sido diseñado (i) y del país 
en el que había sido fabricado (j). La posibilidad de que los consumidores empleen estas dos 
claves relacionadas con la procedencia del producto en su evaluación del mismo ha sido el 
centro de atención de algunos estudios previos que abordan el fenómeno de la producción 
multinacional [Han y Terpstra (1988); Chao (1993)]. Según el esquema propuesto por Chao 
(1993), el diseño y la fabricación son dos procesos distintos relacionados con la creación de 
un producto. Este autor propone que, cuando evalúan un producto, los consumidores consi-
deran tanto los atributos relacionados con su país de diseño como los relacionados con su 
país de fabricación. Partiendo de estos resultados previos, Brodowsky (1996) propone que 
la evaluación los automóviles diseñados en determinado país tiene un efecto positivo sobre 
la evaluación de determinado automóvil diseñado en dicho país (γ2) y que la evaluación los 
automóviles fabricados en determinado país tiene un efecto positivo sobre la evaluación de 
determinado automóvil fabricado en dicho país (γ3). 

En lo referente a los efectos del país de diseño y el país de fabricación sobre las actitudes 
hacia la compra, Brodowsky (1996) propone extender el razonamiento de Chao (1993) res-
pecto a los efectos de estos dos factores sobre la evaluación del producto, al caso de los 
efectos provocados sobre la actitud respecto a su compra. Es decir, cuanto más favorable 
sea la actitud del consumidor hacia los automóviles diseñados en el país i, más favorable 
será su actitud hacia la compra de determinado automóvil diseñado en dicho país, y vicever-
sa (β2). Análogamente, cuanto más favorable sea la actitud del consumidor hacia los auto-
móviles fabricados en el país i, más favorable será su actitud hacia la compra de determina-
do automóvil fabricado en dicho país, y viceversa (β3).  

Finalmente, Brodowsky (1996) aborda la relación existente entre la evaluación de los auto-
móviles diseñados en determinado país y la actitud respecto a su compra, así como la rela-
ción entre la evaluación de los automóviles fabricados en determinado país y la actitud hacia 
su compra. Según Fishbein y Ajzen (1975), en el caso del comportamiento de compra, la 
evaluación del producto contribuye a la formación de un valor esperado de las consecuen-
cias de su compra. Es decir, cuanto más favorable sea la evaluación de un producto por par-
te de un individuo, más favorable se mostrará éste a su compra, y viceversa. Brodowsky ex-
tiende este razonamiento al caso de categorías de productos. Así, cuanto más favorable sea 
la evaluación de los automóviles diseñados en determinado país i, más favorable se mostra-
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rá el consumidor a la compra de automóviles diseñados en dicho país, y viceversa (β5). Aná-
logamente, cuanto más favorable sea la evaluación de los automóviles fabricados en deter-
minado país j, más favorable se mostrará el consumidor a la compra de automóviles fabrica-
dos en dicho país, y viceversa (β6). 

Para contrastar su modelo, Brodowsky realizó un estudio empírico basado en un diseño ex-
perimental entre-sujetos. Dicho diseño estaba compuesto por los cuatro tratamientos resul-
tantes de la combinación de dos países de diseño y dos países de fabricación. Los resulta-
dos del análisis de ecuaciones estructurales revelaron que los dos factores determinantes de 
la intención de compra (actitud hacia la compra del automóvil ij y normas subjetivas), tenían 
un efecto positivo significativo y explicaban conjuntamente el 56% de la varianza de esta va-
riable. Por otra parte, tales resultados mostraban que la actitud hacia la compra del automóvil 
ij estaba significativamente influida por la evaluación sobre dicho automóvil y por la actitud 
hacia el país de fabricación j y hacia el país de diseño i. Conjuntamente, estas tres variables 
explicaban el 77% de la varianza de la actitud hacia la compra del automóvil. Además, se 
comprobó que las evaluaciones sobre los automóviles fabricados en determinado país esta-
ban positiva y significativamente relacionadas con la actitud hacia la compra de los mismos 
y que las evaluaciones sobre los automóviles diseñados en determinado país estaban positi-
va y significativamente relacionadas con la actitud hacia su compra. Por último, se compro-
bó que un 66% de la varianza de las evaluaciones correspondientes al automóvil ij se debía a 
las evaluaciones correspondientes a su país de fabricación y a su país de diseño. Sin em-
bargo, sólo el país de fabricación tenía un efecto significativo positivo sobre la evaluación del 
automóvil. Por lo tanto, los resultados del trabajo realizado por Brodowsky (1996) sólo apo-
yan parcialmente las conclusiones alcanzadas por Chao (1993), según las cuales las eva-
luaciones de los productos se ven influidas por el país de diseño y el país de fabricación. 
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Conclusiones 

La revisión de la literatura previa acerca de los efectos del país de origen nos lleva a identifi-
car tres enfoques complementarios en la modelización de los mismos: 

¡ Enfoque cognitivo 

¡ Enfoque cognitivo-afectivo 

¡ Enfoque cognitivo-afectivo-normativo 

Cada uno de estos enfoques está caracterizado por un grado diferente de exhaustividad en 
relación con el tipo de influencia ejercida por este atributo extrínseco de los productos sobre 
el comportamiento de los consumidores. 

a. Enfoque cognitivo 

El enfoque cognitivo constituye la visión dominante en esta línea de investigación, habiendo 
dado lugar a un mayor número de planteamientos diferentes en relación con el papel desem-
peñado por el país de origen. En general, las propuestas englobadas dentro de esta corriente 
se concentran en la identificación de los efectos provocados por el país de origen sobre el 
proceso cognitivo que lleva a los consumidores a la formación de actitudes e intenciones de 
compra hacia los productos a partir de la información disponible acerca de los mismos. A 
este respecto, los trabajos revisados sugieren, conjuntamente, que el país de origen podría 
desempeñar 3 papeles alternativos en relación con dicho proceso cognitivo: 

¡ En primer lugar, el país de origen podría actuar como uno más de los atributos 
empleados por los consumidores para evaluar un producto. 

¡ Alternativamente, el país de origen puede ocasionar un efecto halo que afectaría a 
la interpretación de los restantes atributos del producto.  

¡ Finalmente, el país de origen podría constituir un estereotipo o “constructo resu-
men” que determinaría directamente la actitud de los consumidores hacia el pro-
ducto en cuestión. 

El país de origen como un atributo del producto 

La primera de estas posibilidades se apoya en los postulados propuestos por los defensores 
de los modelos multi-atributo de las actitudes y de la evaluación de los productos [Asch 
(1946); Anderson (1974); Fishbein y Ajzen (1975); Green y Wind (1973)], quienes sostienen 
que los consumidores basan sus evaluaciones de los productos en la agregación de sus va-
loraciones acerca de la conveniencia de cada uno sus atributos. Concretamente, las teorías 
basadas en modelos multi-atributo parten del supuesto de que los consumidores revisan 
cuidadosamente la información contenida en un estímulo, evalúan cada elemento informativo 
de forma independiente y, mediante alguna forma de manipulación algebraica (adición o me-
dia), llegan a un juicio final.  
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De acuerdo con Sujan (1985), este proceso se basa en una evaluación atributo por atributo 
(o por etapas) del producto. Por tanto, uno de los supuestos importantes sobre los que se 
basa este enfoque es que los productos están formados por un número de atributos discre-
tos que son individualmente evaluados por el consumidor. En esta misma línea, Anderson 
(1974) afirma que las evaluaciones de los estímulos están basadas en la integración de los 
atributos objetivos de los mismos, mientras que Fishbein y Ajzen (1975) sostienen que la 
evaluación final se deriva de la valoración de las creencias subjetivas más relevantes sobre el 
estímulo. Independientemente del proceso exacto que tiene lugar durante la evaluación por 
atributos, todos estos investigadores coinciden en que la evaluación final de un estímulo está 
basada en la integración de todas las evaluaciones subjetivas relevantes de sus atributos. 

En esta línea, Li et al. (1993) sugieren que la información sobre el país de origen puede ser 
utilizada por los consumidores como un atributo del producto que puede aportarles benefi-
cios. Además, estos autores sostienen que, cuando un consumidor cuenta con suficiente 
información comprensible sobre el producto, éste debería ser capaz de evaluar su calidad a 
partir de dicha información, por lo que no existen razones para realizar inferencia alguna a 
partir de los atributos extrínsecos. Esta hipótesis se basa en los resultados de algunos estu-
dios previos que han demostrado que el país de origen es considerado por los consumidores 
como un atributo más del producto en el momento de realizar sus evaluaciones [Hong y 
Wyer (1990); Li y Wyer (1991)]. Además, Li y Monroe (1992) identificaron los cinco benefi-
cios clave aportados por el atributo “país de origen” a los consumidores: autenticidad, exo-
tismo, patriotismo, personalización y mejora del estatus social.  

Extendiendo estos razonamientos, Hong y Wyer (1989) plantean la posibilidad de que el país 
de origen actúe como una característica más del producto y sea usado del mismo modo que 
otros atributos más específicos durante la evaluación del producto. En este caso, su influen-
cia podría depender de lo reciente que se encuentre su presentación, lo que determinaría su 
importancia relativa en el momento del juicio (hipótesis de primacía). 

Otra de las hipótesis propuestas por Hong y Wyer (1989) (“Hipótesis de Elaboración Cogniti-
va”) hace referencia a la posibilidad de que el país de origen de un producto estimule la cu-
riosidad general de los individuos acerca de la calidad del producto. De ser cierta esta hipó-
tesis, el país de origen provocaría que los consumidores pensaran más en los atributos es-
pecíficos del producto y valoraran hasta qué punto son deseables. Como resultado, el cono-
cimiento previo del país de origen de un producto puede incrementar el impacto de la infor-
mación sobre los atributos en evaluaciones posteriores.  

Efecto halo provocado por el país de origen 

En relación con el segundo posible papel desempeñado por el país de origen, Erickson et al. 
(1984) y Johansson et al. (1985) comprobaron que los consumidores basan sus evaluacio-
nes en la imagen del país de origen cuando no están familiarizados con los productos perte-
necientes a determinada categoría y no son capaces de determinar su verdadera calidad an-
tes de comprarlos. Según estos autores, estos resultados demuestran la existencia de un 
efecto “halo” provocado por el país de origen en condiciones de conocimiento bajo. En esta 
misma línea, Ofir y Lehmann (1986) comprobaron que la imagen del país afectaba a las 
actitudes del consumidor hacia una marca sólo cuando éste no estaba familiarizado con los 
productos de dicho país. Análogamente, los resultados del estudio realizado por Han (1989a) 
sugieren que, cuando los consumidores no están familiarizados con el país de origen de un 
producto, la imagen de dicho país puede actuar como un halo a partir del cual los consumi-
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dores deducen los atributos del producto, lo que puede afectar indirectamente a sus actitu-
des hacia la marca a través de sus creencias.  

Por otro lado, la “Hipótesis de Codificación” propuesta por Hong y Wyer (1989) sugiere que 
el país de origen de un producto puede activar conceptos y conocimientos que pueden afec-
tar a la interpretación de la información disponible sobre otros atributos. Ello implica que, 
cuando un consumidor puede utilizar conceptos que han sido recientemente activados para 
interpretar cierta información, dicha información será probablemente codificada en la memo-
ria en los términos asociados a éstos conceptos en lugar de a otros que, aunque sean 
igualmente aplicables, vienen a la mente con menor facilidad [Kardes (1986); Sujan (1985); 
Wyer y Srull (1981)]. Estas codificaciones serán posteriormente recuperadas y usadas co-
mo base de las evaluaciones, independientemente de la información originalmente presenta-
da [Wyer y Srull (1986)]. Los efectos de los conceptos recientemente activados sobre la in-
terpretación de la información son particularmente evidentes cuando la información es am-
bigua. Sin embargo, esto ocurre incluso cuando las implicaciones de la información presen-
tada son claras [Srull y Wyer (1979)]. 

En esta misma línea, Hong y Wyer (1990) proponen que el hecho de conocer que un pro-
ducto ha sido fabricado en un país con una buena o mala reputación respecto a la produc-
ción de productos similares puede tener una influencia directa sobre los juicios respecto a 
dicho producto; es decir, la reputación del país puede ser usada para predecir la calidad del 
producto que se está evaluando. Además, un concepto inicial formado sobre la base del país 
de origen del producto puede influir sobre la forma en la que la descripción de atributos es-
pecíficos del mismo es interpretada por el individuo concreto, lo que hace que dichas des-
cripciones tengan una influencia en sus juicios distinta de la que tendría en el caso de que 
dicho concepto inicial no se hubiera formado.  

Por otra parte, Li et al. (1993) sugieren que la información sobre el país de origen puede ser 
utilizada por los consumidores para inferir la calidad de los productos (un papel de señal). A 
este respecto, Scitovszky (1945) sostiene que cuando los consumidores no son capaces de 
evaluar directamente la calidad del producto, estos podrían usar medidas sustitutivas como 
el tamaño de la compañía fabricante, su éxito en el mercado o el precio, para inferir su cali-
dad. Los consumidores pueden ser incapaces de evaluar la calidad de un producto en al 
menos dos situaciones: 

¡ Cuando se les pide que evalúen un producto sobre el que no cuentan con sufi-
ciente conocimiento para comprender la información sobre sus atributos extrínse-
cos. En este caso, los consumidores pueden utilizar los atributos extrínsecos del 
producto como indicadores de la calidad del producto [Rao y Monroe (1988)]. 

¡ Cuando se les pide que evalúen un producto sobre el que cuentan con una infor-
mación muy limitada. En este caso, los consumidores también pueden utilizar los 
atributos extrínsecos del producto, como su país de origen, para inferir de la cali-
dad del producto, lo que provocaría un efecto del país de origen sobre las evalua-
ciones del producto. 

En este sentido, Stigler (1961) sostiene que los consumidores realizan un análisis coste-
beneficio para decidir si realizan o no una búsqueda de información. Obviamente, los benefi-
cios netos derivados de una búsqueda interna de información son mayores cuando los indi-
viduos cuentan solamente con una información limitada. Por lo tanto, el proceso de “señala-
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ción” ocurre en condiciones de información escasa, pero no en condiciones de información 
abundante. 

Finalmente, Hadjimarcou y Hu (1999) proponen que el país de origen podría dar lugar a una 
interpretación sesgada y a un procesamiento selectivo de la información relativa al resto de 
los atributos del producto. Concretamente, la hipótesis de interpretación sesgada sugiere que 
el país de origen daría lugar a la activación de una categoría que influiría en la evaluación del 
resto de la información, haciendo que ésta fuera más consistente con las actitudes asocia-
das a dicha categoría. Además, la hipótesis de procesamiento selectivo sugiere que el país 
de origen podría dar lugar a la activación de un estereotipo que llevaría al individuo a prestar 
una atención selectiva a aquella información que es consistente con la actitud asociada a di-
cho estereotipo. 

El país de origen como un “constructo resumen” 

En lo referente al tercer posible papel desempeñado por el país de origen en el procesamiento 
de la información relativa a un producto, Han (1989a) propone que, cuando los consumido-
res están familiarizados con determinada categoría de productos, la imagen del país, al igual 
que la imagen de marca, puede actuar como un “constructo resumen” [Jacoby et al. 
(1971); Jacoby et al. (1977)]. Esto es, los consumidores pueden elaborar información espe-
cífica sobre un país generalizando la información relativa a los productos procedentes del 
mismo, pudiendo llegar a una situación extrema en la que percibirían que todos estos pro-
ductos tienen atributos similares. 

Según esta visión, los elementos individuales de información sobre el producto son recodifi-
cados y abstraídos en unidades de orden superior, o “chunks” [Miller (1956); Simon 
(1974)], que son utilizados posteriormente para evaluar otros productos de la misma proce-
dencia bajo el supuesto de que éstos comparten atributos similares. Los consumidores se 
benefician así de la mayor facilidad de almacenamiento y recuperación desde la memoria a 
largo plazo de este tipo de unidades [Simon (1974)]. Esta idea está muy relacionada con el 
“proceso de referencia a los sentimientos”31 propuesto por Wright (1975), según el cual un 
consumidor no examina los atributos de los productos alternativos, sino que simplemente 
recupera de su memoria una evaluación global previamente formada sobre cada alternativa. 

Por lo tanto, la hipótesis del “constructo resumen” tiene dos implicaciones: 

¡ En primer lugar, los consumidores pueden formar la imagen de un país a partir de 
la abstracción de la información sobre los productos que proceden del mismo (lo 
que sería contrario a las deducciones sugeridas por la hipótesis del “efecto halo”). 

¡ En segundo lugar, la imagen de un país afecta directamente a las actitudes de los 
consumidores hacia un producto procedente del mismo (en lugar de tener un 
efecto indirecto a través de la valoración de sus atributos). 

Por otro lado, la “Hipótesis Heurística” planteada por Hong y Wyer (1989) sugiere que cuan-
do un objeto pertenece a una categoría cuyos miembros poseen atributos relevantes para su 
evaluación, los individuos pueden usar la pertenencia a determinada categoría como base 
heurística para realizar sus evaluaciones, sin considerar información más detallada acerca de 
las características del objeto. Esto puede resultar particularmente cierto cuando la cantidad 
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de información acerca de los atributos es grande y resulta difícil de integrar o cuando dicha 
información es muy escasa [Huber y McCann (1982)]. 

Por tanto, aquellos individuos que conocen que un producto ha sido fabricado en un país con 
una imagen favorable (i.e., un país cuyos productos gozan de una buena reputación) pueden 
utilizar este conocimiento como base de sus evaluaciones sin considerar la información es-
pecífica sobre el producto y sus atributos. Consecuentemente, en este caso la información 
sobre los atributos del producto tendrá un menor impacto sobre las evaluaciones. 

Por su parte, Chao y Gupta (1995) propusieron que, al igual que ocurre con la información 
sobre la marca, el país de origen suele ser utilizado por los consumidores como medio para 
reducir la complejidad del procesamiento de la información sobre el producto. Por lo tanto, 
en la medida en la que el consumidor confíe en los productos de un país, éste estará más 
dispuesto a confiar en el país de origen como elemento informativo a partir del cual puede 
inferir el valor de otros atributos del producto, lo que supondría una menor necesidad de 
buscar información sobre estos atributos. A todo esto le podemos unir el efecto provocado 
por el país de origen y su interacción con el grado de etnocentrismo del consumidor sobre la 
composición del conjunto de consideración y, por lo tanto, sobre el esfuerzo de búsqueda de 
información. 

Por último, Hadjimarcou y Hu (1999), sostienen que el país de origen podría dar lugar a un 
procesamiento directo de la información relativa al producto. Ello supondría que la evaluación 
del producto podría estar fundamentalmente basada en la actitud asociada a la categoría ac-
tivada por el país de origen en cuestión. En otras palabras, si se produjese este tipo de pro-
cesamiento directo provocado por el país de origen, cabría esperar que las evaluaciones del 
producto reflejaran fundamentalmente la actitud asociada al país de origen, en lugar de las 
verdaderas implicaciones de la información sobre los atributos del producto.  

Propuestas de integración de las tres visiones del efecto del país de origen 

A pesar de la aparente lógica de las tres visiones alternativas acerca del papel desempeñado 
por el país de origen en relación con el proceso cognitivo que lleva a la formación de las acti-
tudes y las intenciones de compra sobre el producto, las implicaciones derivadas de cada 
una de ellas son radicalmente distintas. Por esta razón, algunos autores han tratado de inte-
grar estas tres posibilidades identificando las condiciones que favorecen el predominio de 
una de ellas sobre las demás.  

Así, por ejemplo, Nebenzahl et al. (1997) propusieron un modelo en el que la imagen del país 
de origen era considerada como un fenómeno dinámico y en el que se supone que tanto las 
imágenes generales de la marca y el país de origen como las imágenes específicas relativas 
a determinada categoría de producto (línea de producto, en palabras de los propios autores) 
afectan a las percepciones de los consumidores acerca de los atributos de los productos 
asociados con dicho país o comercializados bajo dicha marca. Además, sostienen que exis-
ten interacciones entre estos conceptos. 

Uno de los elementos clave del modelo integrador propuesto por estos autores es el concep-
to de imagen relativa del producto. Dicho concepto es una función del país de fabricación, el 
país de origen, el país de diseño y la marca, para los consumidores residentes en determina-
do país. La comparación de la imagen relativa de todos los productos que compiten entre sí 
determina la elección del consumidor. Después de realizar la compra del producto elegido, el 
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consumidor gana familiaridad con el mismo y esta experiencia afecta a la interpretación del 
país de origen, el país de fabricación, el país de diseño y la marca en las siguientes decisio-
nes de compra. 

Por otro lado, Knight y Calantone (2000) propusieron un modelo flexible que integra los dos 
modelos planteados por Han (1989a) (modelo “halo” y modelo “constructo resumen”) y que 
constituye una explicación simple y unificadora del procesamiento cognitivo de la imagen del 
país de origen en una gran variedad de situaciones de compra. Concretamente, dicho mode-
lo asume la posibilidad de que las actitudes se vean directa e indirectamente (a través de las 
creencias) influidas por la imagen del país de origen. Es decir, sugiere que las actitudes hacia 
un producto extranjero, cuando se conoce su país de origen, se forman a partir del 
procesamiento simultáneo de la imagen del país de origen y de las creencias respecto al 
producto en cuestión. No obstante, la importancia relativa otorgada a la imagen del país de 
origen y a las creencias depende de ciertas características individuales como el 
conocimiento del producto, la implicación respecto al producto y respecto al país y los 
estereotipos respecto al país.  

Por lo tanto, esquemáticamente, el modelo propuesto por Knight y Calantone (2000) consti-
tuye un reflejo de las siguientes hipótesis: 

¡ La imagen del país de origen es un antecedente de las actitudes. 

¡ La imagen del país de origen es un antecedente de las creencias respecto al pro-
ducto. 

¡ Las creencias respecto al producto son un antecedente de las actitudes. 

Además, dicho modelo se basa en las dos hipótesis siguientes: 

¡ En condiciones de bajo nivel de conocimiento, las creencias respecto al producto 
tendrán una influencia sobre las actitudes mayor que la imagen del país de origen. 

¡ En condiciones de alto nivel de conocimiento, la imagen del país de origen tendrá 
una influencia sobre las actitudes mayor que las creencias respecto al producto. 

Por su parte, Han (1990) observó que la imagen del país de origen puede actuar como un 
“halo” cuando se trata de un país poco conocido y como un “constructo resumen” cuando 
los consumidores se encuentran familiarizados con los productos de dicho país.  

Cuando un consumidor no está familiarizado con los productos de un país, éste puede utili-
zar la imagen del país como un halo a partir del cual infiere la calidad de una marca de dicho 
país. Además, estos consumidores pueden eliminar dicha marca de su conjunto de alternati-
vas a considerar simplemente por no estar familiarizados con los productos de su país de 
origen. En esta situación, los consumidores pueden no haber desarrollado percepciones so-
bre los atributos de los productos del país en cuestión, por lo que sus evaluaciones de los 
atributos estarán fuertemente afectadas por la imagen del país. Del mismo modo, los con-
sumidores pueden no haber desarrollado imágenes específicas sobre una categoría de pro-
ductos de un país poco familiar, por lo que probablemente inferirán la calidad de dicha cate-
goría a partir de sus imágenes de otras categorías de productos o de los productos en gene-
ral de ese mismo país.  
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Por el contrario, a medida que los consumidores se familiarizan con los productos de un pa-
ís, estos comienzan a desarrollar una imagen más fiel y una mayor confianza en los mismos. 
En estos casos, los consumidores tenderán a utilizar la imagen del país como “constructo 
resumen” en la evaluación de las marcas procedentes de dicho país, ya que éstos tienen una 
mayor confianza en la calidad de las mismas. Además, en estos casos parece poco proba-
ble que excluyan a estas marcas de su conjunto de alternativas de elección, ya que también 
es menos probable que realicen inferencias desfavorables sobre las marcas debidas a la falta 
de familiaridad con los productos del país. En esta situación, los consumidores pueden des-
arrollar percepciones específicas sobre los atributos de los productos de un país ya que es-
tán más familiarizados con estos productos. Por lo tanto, cabe esperar que estos consumi-
dores confíen en la imagen del país de origen al evaluar los atributos. Al mismo tiempo, los 
consumidores pueden haber desarrollado una imagen más general sobre el país que englo-
baría a las imágenes de diferentes categorías de productos. Por ejemplo, estos consumido-
res pueden creer que los productos japoneses en general son fiables porque distintas cate-
gorías de productos japoneses (e.g., automóviles, productos electrónicos, maquinaria) son 
fiables. Por lo tanto, podría existir una fuerte asociación entre las imágenes de las diferentes 
categorías de productos procedentes de un país familiar, aunque otras categorías de produc-
tos o los productos en general del país hayan dejado de actuar como un halo para la catego-
ría de productos en cuestión. 

Por otro lado, la literatura sobre la motivación y la búsqueda de información sugiere que en 
situaciones de alta implicación, los consumidores realizan un esfuerzo extensivo de búsque-
da de información [Celsi y Olson (1988); Harris (1987); Zaichkowsky (1986)], y prestan 
atención tanto a la información más relevante como a la menos relevante [Borgida y 
Howard-Pitney (1983)]. Por el contrario, en situaciones de baja motivación, los consumido-
res tienden a tomar decisiones rápidas y que impliquen un mínimo esfuerzo, lo que supone 
un procesamiento limitado de la información [Hoyer (1984)] y la consideración únicamente 
de aquella información más relevante o destacada [Borgida y Howard-Pitney (1983)]. 

Basándose en esta lógica, Li et al. (1993) plantean la hipótesis de que los consumidores con 
una mayor motivación considerarán una mayor cantidad de información sobre los atributos 
del producto que los consumidores con una escasa motivación. Por lo tanto, si el país de 
origen es considerado como uno más de los muchos atributos del producto, éste sería pro-
bablemente empleado por los consumidores más motivados a lo largo del proceso de eva-
luación del producto, mientras que su utilización resultaría menos probable entre los consu-
midores menos motivados. En otras palabras, resulta más probable que el país de origen 
desempeñe el papel de un atributo en las evaluaciones de los productos y que, por lo tanto, 
tenga un efecto sobre las evaluaciones, cuando los consumidores tienen un alto nivel de mo-
tivación. Consecuentemente, si el país de origen desempeña el papel de un atributo, enton-
ces su efecto sobre las evaluaciones de los productos será mayor cuando la motivación de 
los consumidores sea alta que cuando sea baja. 

En resumen, la consideración conjunta de las propuestas anteriores sugiere que la imagen 
del país de origen constituye un fenómeno dinámico [Nebenzahl et al. (1997)], cuyo efecto 
sobre el procesamiento cognitivo de la información relativa al producto depende, entre otros 
factores, del nivel de implicación o motivación del consumidor en relación con el producto en 
cuestión y con la tarea de decisión [Knight y Calantone (2000); Li et al. (1993)] y de su nivel 
de conocimiento o familiaridad respecto a la categoría de productos objeto de evaluación 
[Knight y Calantone (2000)] y respecto a los productos procedentes de dicho país [Han 
(1990)]. 
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No obstante, ninguna de estas visiones logra integrar en un único modelo los tres posibles 
papeles desempeñados por el país de origen descritos al comienzo de este epígrafe. Por esta 
razón, y dado que parece existir cierto consenso en relación con el efecto moderador ejerci-
do por el conocimiento del consumidor, decidimos consultar la literatura relativa a esta faceta 
del comportamiento del consumidor en busca de una estructura teórica que nos permitiera 
componer un modelo “exhaustivo” en el que se recogieran tanto los tres efectos potenciales 
provocados por el país de origen como los condicionantes de dichos efectos. 

En este sentido, la investigación desarrollada en el campo de la psicología del consumidor y 
la psicología cognitiva ha dado lugar al llamado “paradigma de categorización”, que sugiere 
que un consumidor individual evalúa un nuevo producto a través de dos posibles procesos 
alternativos: un procesamiento por atributos o un procesamiento basado en la categoría 
[Fiske y Pavelchak (1986)]. El primero de ellos está basado en la agregación de las evalua-
ciones individuales de todos los atributos del producto, mediante alguna forma de manipula-
ción algebraica [Sujan (1985)]. Por el contrario, el procesamiento basado en la categoría su-
pone la identificación del objeto evaluado como miembro de una categoría de objetos exis-
tente en la memoria (categorización) y la transferencia de la actitud asociada a dicha catego-
ría. Este último proceso es mucho más eficiente que el procesamiento por atributos ya que 
no requiere de un largo y arduo proceso de evaluación de cada uno de los atributos del nue-
vo estímulo para llegar a una evaluación global del mismo.  

Sin embargo, el procesamiento basado en la categoría requiere que el producto posea algún 
atributo que permita al consumidor clasificarlo dentro de una categoría determinada. En prin-
cipio, cualquier atributo del producto puede actuar como clave de categorización, si bien al-
gunos autores sugieren que esta función suele ser desempeñada por algunos atributos ex-
trínsecos como la marca o el precio [Howard y Sheth (1969)], especialmente en aquellos 
casos en los que el consumidor no cuenta con información comprensible acerca de los atri-
butos intrínsecos [Huber y McCann (1982); Olson (1977)].  

Continuando el razonamiento anterior, parece lógico asumir que el país de origen podría 
constituir un atributo de categorización que serviría al consumidor como indicador del resto 
de los atributos del producto [Hadjimarcou (1994)]. Esto no implica necesariamente que un 
consumidor pueda inferir las especificaciones exactas de un producto a partir del simple co-
nocimiento del país de origen del mismo. Implica que los consumidores tienen unas expecta-
tivas básicas sobre los productos fabricados en determinado país o producidos por una 
compañía procedente de determinado país. A lo largo de sus vidas, los consumidores des-
arrollan este tipo de expectativas a través de experiencias directas o indirectas con los pro-
ductos, de la comunicación boca a boca o de otros procedimientos promocionales 
[Johansson (1989)]. En general, el conocimiento sobre los productos fabricados en deter-
minado país reside en la memoria en forma de un esquema o categoría que incluye toda la 
información relevante sobre los productos de dicho país. Esta representación esquemática 
puede incluir o estar conectada con otros esquemas relevantes referentes a distintas catego-
rías específicas de producto, atributos intrínsecos de los productos y nombres de marcas. 
Junto con esta información, el individuo almacena una actitud general hacia la categoría en 
cuestión. Consecuentemente, esta actitud asociada a la categoría será probablemente la acti-
tud de los individuos hacia los productos que decida incluir dentro de dicha categoría. Si la 
etiqueta de la categoría fuera el país en el que el producto ha sido fabricado, la actitud aso-
ciada a dicho país sería probablemente la actitud que un consumidor desarrollaría en relación 
con todos los productos fabricados en el mismo. 
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En definitiva, si un consumidor opta por evaluar un nuevo producto a través de un procesa-
miento por atributos, el país de origen constituiría uno más de dichos atributos y su efecto 
podría explicarse según los modelos multi-atributo planteados por Anderson (1974), Fishbein 
y Ajzen (1975), Green y Wind (1973)] y Sujan (1985) o, más específicamente, a través de 
las propuestas de Li et al. (1993) y Hong y Wyer (1989) descritas con anterioridad.  

Por el contrario, en aquellos casos en los que se decante por un procesamiento basado en 
una categoría activada por el país de origen, éste podría dar lugar a alguno de los dos efectos 
siguientes: 

¡ En primer lugar, la actitud asociada al país de origen podría afectar directamente a 
las creencias de los consumidores acerca de los atributos del producto e indirec-
tamente a las actitudes hacia el mismo. Es decir, la activación de la categoría po-
dría provocar un efecto “halo”, que induciría a los consumidores a deducir la cali-
dad del producto a partir de la imagen del país de origen. 

Esta primera posibilidad ha sido explícita o implícitamente considerada por 
Erickson et al. (1984), Johansson et al. (1985), Han (1989a) y Knight y Calantone 
(2000) en sus diferentes visiones del efecto “halo” provocado por el país de ori-
gen, por Hong y Wyer (1989) en su hipótesis de codificación, por Li et al. (1993) 
en su propuesta acerca del papel de señal desempeñado por el país de origen y 
por Hadjimarcou y Hu (1999) en sus hipótesis de interpretación sesgada y de 
procesamiento selectivo. 

¡ En segundo lugar, la imagen del país de origen podría constituir un concepto ca-
paz de resumir las creencias de los consumidores acerca de los atributos de los 
productos fabricados en dicho país (i.e., una categoría). En este caso, la activa-
ción de la categoría correspondiente al país de origen afectaría directamente a las 
actitudes del consumidor hacia el producto evaluado. 

Esta otra posibilidad es tomada en cuenta y argumentada en los trabajos realiza-
dos por Han (1989a; 1990) y Knight y Calantone (2000) en sus diferentes visio-
nes del efecto “constructo resumen” provocado por el país de origen, por Hong y 
Wyer (1989) en su hipótesis heurística y por Hadjimarcou y Hu (1999) en sus 
hipótesis de procesamiento directo. 

Por otro lado, la literatura desarrollada en torno al citado “paradigma de categorización” des-
taca algunos de los principales factores condicionantes de la ocurrencia de cada uno de los 
modos de procesamiento anteriormente descritos y, por lo tanto, del papel desempeñado por 
el país de origen.  

Así, algunos autores sugieren que cuanto mayor es el nivel de ajuste entre el conocimiento 
asociado a la categoría activada por el país de origen y la información disponible sobre el re-
sto de los atributos de un producto, mayor será la confianza del consumidor en la utilización 
del país de origen como indicador de la calidad dicho producto (mayor será su valor predicti-
vo) [Sujan (1985)], más probable será la realización de un procesamiento basado en la cate-
goría (en el país de origen) [Hadjimarcou (1994)] y mayor será su influencia sobre la evalua-
ción del producto [Johansson (1989)]. En este caso, el resultado de la evaluación del pro-
ducto coincidiría con la actitud asociada a la etiqueta de la categoría activada.  
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En segundo lugar, el paradigma de categorización desarrollado por Pavelchak (1989) sugiere 
que los consumidores tratarán de minimizar el nivel de complejidad cognitiva asociado a una 
tarea de decisión confiando en alguna variable “resumen” poseída por el estímulo en cues-
tión. Esto implica que, a medida que aumenta la dificultad del procesamiento de la informa-
ción, resulta más probable que un individuo emplee una categoría o una variable “resumen” 
como forma de reducir el nivel de dificultad asociado a una evaluación. En otras palabras, los 
individuos que se enfrentan a una tarea de evaluación compleja tienden a confiar menos en 
un procesamiento por atributos del producto, dado que pueden no disponer de suficientes 
recursos cognitivos para llegar a una evaluación relativamente aceptable del producto. En 
estas circunstancias, resulta más probable que permitan que la información referente al país 
de origen influya en sus evaluaciones, dado que su conocimiento previo indica que este en-
foque les permitirá llegar a una evaluación correcta. En el caso contrario, es decir, cuando un 
individuo se enfrenta a una tarea de decisión simple, éste tiende a llevar a cabo un procesa-
miento por atributos, ya que, en esta situación, se siente capaz de realizar el esfuerzo cogni-
tivo necesario para llegar a una evaluación global del producto a través de la consideración 
de la información referente a sus distintos atributos. Por lo tanto, los sujetos que se enfrentan 
a una situación de evaluación compleja deberían mostrar una mayor tendencia a realizar un 
procesamiento por categorías que aquellos que se enfrentan a una situación más simple. 

En tercer lugar, algunos autores sugieren que una decisión más importante implica una ma-
yor implicación personal, lo que hace que los individuos estén más motivados para procesar 
toda la información disponible sobre los atributos del nuevo producto [Maheswaran et al. 
(1992)]. Por lo tanto, al contrario que en el caso de una tarea de decisión compleja, cuando 
un individuo se enfrenta a una decisión importante éste tiende a recurrir al procesamiento por 
atributos, mientras que una decisión poco importante suele llevar a la utilización de estrate-
gias de procesamiento por categorías. 

Finalmente, tal y como se discutió con anterioridad, el proceso de categorización requiere 
que el estímulo en cuestión active una categoría que represente fielmente a la mayoría de sus 
características [Sujan (1985)]. Por lo tanto, en la medida en la que los individuos más fami-
liarizados con una categoría de productos o con los productos de un país poseen unas es-
tructuras de conocimiento más extensas en relación con dichos productos, estos gozan de 
una mayor facilidad para clasificar los nuevos estímulos en términos de las categorías exis-
tentes [Hadjimarcou (1994)]. Es decir, los individuos con un mayor nivel de conocimiento 
sobre la categoría de productos están mejor equipados para utilizar el procesamiento por ca-
tegorías que aquellos otros con un menor nivel de conocimiento. 

Sin embargo, algunos autores sostienen que la relación existente entre utilización de reglas 
heurísticas y el nivel de conocimiento podría tener forma de “U” [Rao y Monroe (1988); 
Johnson y Russo (1984); Bettman y Park (1980)]. Ello implicaría que tanto los consumido-
res con un alto nivel de conocimiento sobre la categoría de productos, como aquellos otros 
con un nivel de conocimiento bajo tienden a confiar más en ciertos atributos “resumen” o 
indicadores de la calidad del producto que aquellos otros con un nivel medio de conocimien-
to. Más concretamente:  

¡ Los consumidores más familiarizados con la categoría de productos pueden con-
fiar en la utilización de claves heurísticas porque su experiencia y conocimiento les 
otorga la capacidad de seleccionar la información más relevante. En estos casos 
cabe esperar que la realización de un procesamiento basado en la categoría dé lu-
gar a una transferencia directa al producto de la actitud asociada a la categoría ac-



M O D E L I Z A C I Ó N  D E  L O S  E F E C T O S  P R O V O C A D O S  PO R  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

1 9 4 

tivada por el país de origen, en la línea sugerida por la hipótesis de procesamiento 
directo [Hadjimarcou y Hu (1999)], la hipótesis heurística [Hong y Wyer (1989)] o 
el modelo “constructo resumen” [Han (1989a)]. 

¡ Por otro lado, los consumidores poco familiarizados con la categoría de productos 
en cuestión tienen una capacidad muy limitada para procesar grandes volúmenes 
de información referente a los atributos intrínsecos del producto. Por lo tanto, es-
tos consumidores tenderán a emplear una categoría o un estereotipo (y la actitud 
asociada a éstos) como indicador o señal de la calidad del producto. Esta situa-
ción daría lugar a un efecto “halo” del país de origen sobre las creencias respecto 
al resto de los atributos del producto, en la línea de los modelos e hipótesis pro-
puestas por Erickson et al. (1984), Johansson et al. (1985), Han (1989a), Hong y 
Wyer (1989), Li et al. (1993), Hadjimarcou y Hu (1999) y Knight y Calantone 
(2000). 

¡ Por último, los consumidores medianamente familiarizados con la categoría de 
productos pueden tener el conocimiento necesario para interpretar y comprender 
la información referente a los atributos intrínsecos del producto, pero no haber 
desarrollado aún la capacidad de asociar la información referente a los atributos 
extrínsecos del producto con la calidad del mismo. Como consecuencia, cabe es-
perar que estos individuos evalúen la calidad de un producto examinando detalla-
damente la información disponible en relación con los distintos atributos del pro-
ducto. Es decir, cabe suponer que estos individuos lleven a cabo un procesamien-
to por atributos de la información disponible en relación con el producto en cues-
tión [Rao y Monroe (1988)]. 

Además, algunos autores sugieren que los consumidores con un menor conocimiento sobre 
la categoría de productos tienden a llevar a cabo un procesamiento basado en la categoría 
con independencia del nivel de ajuste existente entre dicho conocimiento y la información 
disponible acerca de los atributos del producto, ya que éstos no cuentan con la experiencia 
necesaria para reconocer tal desajuste ni las verdaderas implicaciones de dicha información 
[Hadjimarcou (1994)]. Sin embargo, los individuos más experimentados podrían comportar-
se de modo distinto en función del grado de congruencia existente entre su propio conoci-
miento sobre la categoría y la información disponible sobre los atributos del producto. Estos 
consumidores sí son capaces de reconocer las discrepancias existentes entre ambas fuen-
tes de conocimiento (internas y externas) y de determinar las implicaciones de estas últimas. 
Así, en una situación de desajuste estos consumidores tenderán a confiar en un procesa-
miento por atributos, mientras que en condiciones de ajuste optarán por el procesamiento 
basado en la categoría como modo de aprovechar su conocimiento previo y llegar a una eva-
luación del producto con el mínimo esfuerzo cognitivo. 

Todos estos argumentos se reproducen esquemáticamente en la figura siguiente, que repre-
senta nuestra propuesta de integración de los modelos cognitivos del efecto del país de ori-
gen basada en los postulados del paradigma de categorización y en los efectos de los facto-
res determinantes de la estrategia de procesamiento de la información adoptada por el con-
sumidor. Nótese que junto con el nivel de conocimiento sobre la categoría de productos y 
sobre el país de origen se considera el posible efecto moderador ejercido por el volumen de 
información disponible sobre otros atributos del producto. Desde nuestro punto de vista, di-
cho factor podría tener un efecto similar al del nivel de conocimiento previo, si bien éste últi-
mo haría referencia a una fuente interna de información sobre el producto, mientras que la 
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información disponible sobre los atributos del producto constituiría una fuente externa al 
consumidor. 

Nivel de 
conocimiento 

sobre la 
categoría de 
productos y 
sobre el país 

de origen

Volumen de 
información 
disponible 
sobre otros 

atributos del 
producto

Bajo

§ Halo
§ H. de codificación
§ Señal
§ Interpretación sesgada
§ Procesamiento selectivo

Procesamiento basado en la categoría

Medio
§ Atributo
§ H. Primacía
§ H. Elaboración cognitiva

Procesamiento basado en los atributos

actitudescreenciasatributos

actitudescreenciasestereotipo

Alto

§ Constructo resumen
§ H. Heurística
§ Procesamiento directo

Procesamiento basado en la categoría

§ Tarea importante de 
decisión

§ Desajuste categoría-
atributos

§ Tarea de decisión 
simple

§ Tarea de decisión 
poco importante

§ Ajuste categoría-
atributos

§ Tarea de decisión 
compleja

actitudescategoría

 

b. Enfoque cognitivo-afectivo 

El segundo grupo de modelos identificado engloba a todas aquellas propuestas que adoptan 
una perspectiva cognitivo-afectiva en su concepción de los efectos provocados por el país 
de origen. Dichas propuestas asumen que el consumidor, además de un ser racional, es un 
ser emotivo. Por lo tanto, se considera que, al igual que los factores cognitivos, los de carác-
ter afectivo pueden jugar un papel determinante en la formación de las creencias [Zajonc y 
Markus (1982)]. 

Dentro de este grupo, el más completo y teóricamente fundado de los modelos propuestos 
se debe a Li et al. (1994). Dicho modelo se sustenta en las teorías defendidas por Cohen y 
Areni (1991), quienes desarrollaron un modelo dinámico de tres fases en el que se describen 
las interacciones existentes entre el sistema afectivo y el sistema cognitivo, así como su im-
pacto sobre el comportamiento de los consumidores. La hipótesis básica defendida por es-
tos últimos autores es que las reacciones afectivas a un estímulo pueden producirse tanto de 
forma espontánea como a consecuencia de un proceso cognitivo previo. Además, sostienen 
que una respuesta afectiva puede influir en las respuestas cognitivas posteriores. 

En esta línea, Li et al. (1994) sugieren que el país de origen, al igual que otros atributos ex-
trínsecos del producto como el precio o la marca, pueden provocar tanto respuestas cogniti-
vas como respuestas afectivas. Además, sostienen que estas últimas pueden explicarse a 
través de un modelo dinámico compuesto por tres fases sucesivas: 

Figura 4.17 
Esquema de integración 
de los modelos cognitivos 
del efecto del país de 
origen  
Fuente: Elaboración propia 
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¡ Primera fase de respuestas afectivas: compuesta por aquellas respuestas direc-
tamente provocadas por el país de origen (y otros atributos extrínsecos). Es decir, 
a este nivel, cuanto más favorable sea la imagen del país de origen, más favorable 
será la respuesta afectiva hacia los productos procedentes del mismo. 

¡ Segunda fase de respuestas afectivas: compuesta por aquellas respuestas provo-
cadas por las respuestas cognitivas inducidas por el país de origen (y otros atribu-
tos extrínsecos). En otras palabras, en esta fase, las respuestas afectivas son pro-
vocadas por el efecto provocado por el país de origen sobre la calidad percibida. 

¡ Tercera fase de respuestas afectivas: compuesta por aquellas repuestas provoca-
das por las respuestas cognitivas de segundo orden. Más concretamente, se tra-
taría de las respuestas inducidas por las percepciones acerca del valor del pro-
ducto (una respuesta cognitiva).  

Por otra parte, Cohen y Areni (1991), sostienen que los consumidores pueden tratar de justi-
ficar sus preferencias (respuestas afectivas) generando respuestas cognitivas posteriores. Es 
decir, las respuestas afectivas pueden provocar también ciertas respuestas cognitivas. Ade-
más, las respuestas afectivas pueden influir directamente sobre las intenciones de compra.  

Dentro de este grupo de propuestas basadas en un enfoque cognitivo-afectivo podemos in-
cluir también el modelo propuesto por Häubl (1996), en la que se describe el proceso por el 
que el país de origen (y la marca) es incorporado a la formación de las actitudes y de las in-
tenciones de compra respecto al producto. 

Dicho modelo distingue expresamente entre los efectos provocados por la componente cog-
nitiva de las evaluaciones generales sobre el país de origen del producto y los efectos induci-
dos por la componente afectiva de dichas evaluaciones. Además, en él se incluyen medidas 
de las evaluaciones específicas del país de origen en relación con la categoría de productos 
en cuestión. Por otra parte, en lo relativo a las relaciones causales propuestas en este mode-
lo, este autor sostiene que, en general, los conceptos más generales y abstractos deberían 
influir en los más específicos. Por lo tanto, las evaluaciones afectivas sobre el país de origen 
podrían afectar a las de carácter cognitivo y éstas a las evaluaciones específicas sobre el pa-
ís de origen en relación con la categoría de productos considerada. 

Asimismo, cabe destacar que la contrastación empírica del modelo propuesto reveló que el 
efecto del país de origen sobre las actitudes hacia el producto tiene un carácter indirecto y se 
produce a través de su impacto sobre las evaluaciones relativas a la apariencia y al resto de 
las características del producto. Este resultado apoya claramente las implicaciones derivadas 
del modelo “halo” descrito anteriormente. 

c. Enfoque cognitivo-afectivo-normativo 

Finalmente, dentro del grupo de modelos basados en un enfoque cognitivo-afectivo-
normativo, nos encontramos con las propuestas de Obermiller y Spangenberg (1989) y 
Brodowsky (1996), ambas desarrolladas a partir del esquema de procesamiento de la in-
formación sugerido por Bettman (1979). En ellas se distinguen los tres procesos a través de 
los cuales el país de origen puede afectar a las intenciones y al comportamiento de compra 
de los consumidores:  
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¡ En primer lugar, el país de origen puede afectar a las actitudes hacia el producto a 
través un proceso cognitivo por el cual este atributo influiría en las creencias relati-
vas a sus atributos. En este caso, el efecto del país de origen sería el resultado de 
una inferencia acerca del valor de ciertos atributos (efecto halo). 

¡ En segundo lugar, el efecto del país de origen podría venir provocado por la res-
puesta emocional asociada al estereotipo activado por este atributo extrínseco, 
que influiría directamente sobre las actitudes hacia el producto sin la intervención 
directa de las creencias acerca del producto (proceso afectivo). 

¡ Por último, la existencia de normas sociales relativas al país de origen del produc-
to podría dar lugar a un proceso normativo que afectaría directamente a la inten-
ción de compra sin que se produzcan cambios en las creencias ni en las actitudes 
hacia el producto. 

Obsérvese que las implicaciones derivadas del proceso afectivo descrito por estos autores 
coinciden plenamente con las correspondientes al procesamiento basado en la categoría 
descrito en las páginas precedentes. De hecho, tal y como se destacaba entonces, los auto-
res de este modelo sostienen que la ocurrencia de este tipo de “respuestas afectivas” (del 
proceso de categorización, en la terminología empleada anteriormente) requiere la existencia 
previa de un estereotipo (i.e., una categoría) que actúe como estímulo desencadenante del 
proceso y que domine cualquier evaluación basada en los atributos. A este respecto, enten-
demos que esta visión del efecto provocado por el país de origen podría adaptarse fácilmente 
a nuestra de propuesta de integración de los modelos cognitivos de los efectos del país de 
origen analizando los paralelismos existentes entre las dos concepciones dominantes de la 
actitud: la concepción tripartita y la concepción unidimensional [véase Azpiazu (1997) para 
una revisión más detallada]. 

Por una parte, la concepción tripartita de la actitud se basa en el supuesto de que ésta cons-
ta de tres componentes que presentan un alto grado de consistencia en su signo: 

¡ Una componente cognitiva, que hace referencia a todas las creencias que mantie-
nen un consumidor en relación con el objeto de la actitud. 

¡ Una componente afectiva, que alude a los sentimientos hacia dicho objeto. 

¡ Una componente conativa, que abarca las conductas proyectadas y actuales 
hacia el mismo. 

Por otro lado, la concepción unidimensional de la actitud que sirve de base a nuestra pro-
puesta de integración, admite la existencia de los tres componentes anteriormente descritos, 
si bien considera que sólo la componente afectiva forma parte de la actitud. Por el contrario, 
asume que la componente cognitiva (denominadas “creencias” en esta segunda concep-
ción) constituye un antecedente de las actitudes, mientras que la componente conativa (aho-
ra denominada “intenciones”) es considerada como una consecuencia de las actitudes, en 
lugar de cómo una parte de ellas. 
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Antecedentes y 
moderadores de los 
efectos provocados por la 
procedencia del producto 

Introducción 

La revisión bibliográfica realizada en los capítulos precedentes nos ha ofrecido una visión ge-
neral acerca del concepto de “origen del producto”, de sus efectos sobre diversos aspectos 
del comportamiento del consumidor y de los procesos a través de los cuales se producen 
tales efectos. Continuando con la analogía empleada al inicio del capítulo segundo, nuestro 
desarrollo teórico sobre los efectos del país de origen contaría ya con sus tres elementos bá-
sicos: un “qué”, un “cómo” y un “por qué”. 

Sin embargo, la revisión realizada hasta este punto nos permitió descubrir algunos interro-
gantes que permanecen aún sin resolver. Concretamente, se observa que, a pesar de que la 
mayoría de los trabajos revisados llegan a la conclusión de que el país de origen afecta a las 
evaluaciones y a las elecciones de los consumidores, existen discrepancias importantes en 
cuanto a la intensidad, el sentido y la profundidad de los efectos provocados por este atributo 
extrínseco del producto. Incluso se dan algunos casos en los que el país de origen de un 
producto no tiene efecto alguno sobre el comportamiento de los consumidores.  

Una posible explicación de esta inconsistencia podría venir dada por las diferencias en los 
enfoques metodológicos empleados por los distintos autores. A esta posibilidad dedicamos 
precisamente la totalidad del capítulo séptimo de este trabajo. No obstante, también cabría 
suponer que dichas discrepancias se deban a otras razones más profundas. Nos referimos a 
las diferencias existentes entre las características de los individuos entrevistados en los tra-
bajos previos, entre las propiedades de los productos empleados y entre las situaciones en 
las que estos estudios han sido llevados a cabo. 

Capítulo 

5 
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En otras palabras, las divergencias observadas en los resultados alcanzados en los estudios 
revisados en los capítulos anteriores constituyen, en nuestra opinión, el claro reflejo de un 
hecho de gran trascendencia, tanto desde un punto de vista teórico como práctico: el efecto 
del país de origen no es un fenómeno universal ni constante. Muy al contrario, al igual que 
ocurre con cualquier otro factor determinante del comportamiento del consumidor, dicho 
efecto tiene un carácter dinámico, y su profundidad, magnitud y sentido dependen de una 
serie de factores de muy diversa índole. 

Por esta razón, creemos conveniente ampliar nuestro ámbito de trabajo para dar cabida en 
esta revisión a todos aquellos autores que han investigado el papel desempeñado por dife-
rentes factores moderadores de la influencia ejercida por el país de origen de los productos 
sobre el comportamiento de los consumidores. En este sentido, el objetivo perseguido en el 
presente capítulo es revisar aquellos trabajos que han contribuido a dar respuesta a cuestio-
nes tales como: 

¡ ¿Cuáles son las características del país de origen que definen la intensidad y el 
sentido de su efecto? 

¡ ¿Afecta el país de origen por igual a las evaluaciones de todos los productos? 

¡ ¿Tiene el país de origen el mismo efecto en todos los países? 

¡ ¿Tiene el país de origen de un producto el mismo efecto sobre el comportamiento 
de todos los consumidores? 

¡ ¿Existe algún tipo de interacción entre el país de origen de un producto y el “país 
de origen” de su comprador? 

¡ ¿Cómo influye el conocimiento del consumidor en el efecto provocado por el país 
de origen de un producto? 

En definitiva, nuestro objetivo en esta fase del trabajo consiste en recoger las principales 
aportaciones de otros autores a la construcción de tres nuevos elementos de nuestra teoría 
sobre los efectos provocados por la procedencia del producto: el “quién”, el “dónde” y el 
“cuándo”. A este fin, hemos estructurado el presente capítulo en tres grandes secciones en 
las que se resumen, respectivamente, los planteamientos y conclusiones más relevantes en 
relación con los factores moderadores de estos efectos relacionados con el producto y su 
origen, con el consumidor y sus características sociodemográficas y psicológicas y con la 
interacción entre las características del producto y las del consumidor. 
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Factores relacionados con el 
producto 

En los capítulos previos hemos podido comprobar que, en general, el país de origen de un 
producto afecta a las percepciones y al comportamiento de los consumidores en relación 
con el mismo. Sin embargo, parece lógico pensar que los efectos provocados por este atri-
buto extrínseco pueden variar, tanto en intensidad como en sentido, en función de factores 
tales como las características del país de origen en cuestión o la naturaleza del producto.  

Más concretamente, cabe pensar que el grado de desarrollo económico, político y social de 
los países afecte de forma sustancial a la imagen de sus productos. Igualmente, parece ra-
zonable que, por las mismas razones que los consumidores tienden a preferir los productos 
nacionales, también prefieran aquellos procedentes de países geográfica o culturalmente 
cercanos. Por otra parte, también resulta lógico esperar que los efectos provocados por la 
procedencia de un producto dependan en gran medida de la categoría a la que éste perte-
nezca, ya que ello determinará, entre otras cosas, la importancia otorgada por los consumi-
dores a cada uno de sus atributos. 

En los siguientes epígrafes presentamos las principales conclusiones de algunos trabajos 
previos en relación con el posible efecto moderador de estos dos factores: las características 
del país de origen y la categoría de productos a la que pertenece el producto en cuestión. 

1. Características del país de origen del producto 

El impacto del atributo “país de origen” ha sido asociado con las características del país en el 
que el producto ha sido fabricado. En este sentido, Bilkey y Nes (1982) describieron una “je-
rarquía de sesgos” que relacionan las evaluaciones de los productos con el nivel de desarro-
llo económico del país de origen. Además, destacan que el clima político reinante en el país 
de origen de un producto puede afectar también a las evaluaciones de los consumidores de 
otros países. 

Otros investigadores han observado la existencia de una jerarquía de países. Según las res-
puestas de los individuos entrevistados en estos estudios, los productos fabricados en los 
EE.UU. son percibidos como los de mayor calidad; los productos japoneses y alemanes (de-
pendiendo de la categoría de producto) son percibidos como los segundos mejores, segui-
dos por los productos fabricados en el resto de los países del Norte de Europa, el Sur de Eu-
ropa, el Pacífico, Europa del Este, Sudamérica, el resto de los países asiáticos, y Africa. 
[Schooler y Wildt (1968); Schooler (1971); Wall et al. (1989a); (1990); Haakansson y Wootz 
(1975); Schellinck (1986); (1989a) ; (1989b) ; Dickerson (1987)]. 

Dickerson (1982; 1986) observó que la mayoría de los consumidores estadounidenses per-
cibían que las prendas de vestir de fabricación nacional tenían una calidad superior. Esta au-
tora especula que este resultado se debe a la peor calidad de los productos fabricados en los 
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países en vías de desarrollo. Sin embargo, esta hipótesis no fue contrastada en ninguno de 
sus trabajos. 

Wang y Lamb (1983) encontraron que la intención de compra de los consumidores respecto 
a determinado producto estaba relacionada también con las características económicas, po-
líticas y culturales de su país de origen. Los estudios realizados por Wang y Lamb (1980; 
1983) incluían dos características del país de origen o factores ambientales (clima cultura y 
político) junto con el grado de desarrollo. Estos autores parten del supuesto siguiente: “ ... 
los consumidores generalizan su conocimiento o sus percepciones de las condiciones am-
bientales de los países extranjeros a la calidad de los productos fabricados en dichos países 
... utilizando tales condiciones ambientales como indicador de aquellos elementos informati-
vos que les son desconocidos” [Wang y Lamb (1983), p. 72]. 

Así, observaron que los consumidores se mostraban dispuestos a comprar productos fabri-
cados en países en desarrollo que fueran considerados políticamente libres, aunque no pro-
ductos fabricados en los países en desarrollo de Latinoamérica y Asia. Sin embargo, aunque 
supone un importante paso hacia el conocimiento de los efectos del país de origen, este es-
tudio presenta algunas deficiencias. En primer lugar, la muestra de 273 individuos represen-
taba a una única comunidad, lo que limita la generalización de sus resultados. Además, esta 
investigación está basada en un “producto general” en lugar de en determinadas categorías 
de producto. Esto constituye un problema si consideramos que los efectos del país de origen 
varían dependiendo de la categoría de productos en cuestión. En tercer lugar, estos autores 
concluyeron que si los consumidores están más dispuestos a comprar productos proceden-
tes de un país desarrollado que de un país en desarrollo, esta disposición puede generalizar-
se al conjunto de los países desarrollados. Sin embargo, parece poco probable que todos los 
países desarrollados, todos los países libres o todos los países pertenecientes a determinada 
cultura sean percibidos del mismo modo por los consumidores. Si el sesgo respecto a los 
países tiene un carácter multidimensional, es probable que los consumidores utilicen una 
combinación de todas estas dimensiones ambientales en sus evaluaciones. Los países con 
perfiles ambientales similares deberían provocar percepciones y propensiones de compra 
similares por parte de los consumidores. Hung (1989) llevó a cabo un estudio en esta línea 
entre una muestra de consumidores canadienses. 

Crawford y Lumpkin (1993) realizaron un estudio con el objetivo de determinar si los sesgos 
respecto al país de origen de un producto están basados en su nivel de desarrollo, en su cli-
ma político o en su cultura y si tales sesgos se mantienen constantes en diferentes países. 
Para ello diseñaron una encuesta en la que medían la propensión de 1.462 consumidores 
estadounidenses a comprar ropa fabricada en 45 países distintos. Tales países representan a 
una amplia variedad de climas políticos, niveles de desarrollo económico y culturas. Para 
contrastar sus hipótesis, estos autores llevaron a cabo un análisis factorial de las medidas de 
la propensión a comprar ropa fabricada en cada uno de los 45 países considerados. Dicho 
análisis les llevó a extraer 5 factores. La tabla siguiente muestra las características ambienta-
les de cada país y el grupo en el que fue incluido, junto con la propensión media de los con-
sumidores a comprar productos fabricados en él.  
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Factores ambientales 
Grupos de países Propensión media Desarrollo Influencia cultural Clima político 

Grupo 1 3,37    

EE.UU. 4,65 Desarrollado Europea Libre 
Canadá 3,69 Desarrollado Europea Libre 
Reino Unido 3,48 Desarrollado Europea Libre 
Italia 3,47 Desarrollado Europea Libre 
Francia 3,44 Desarrollado Europea Libre 
Suecia 3,21 Desarrollado Europea Libre 
Alemania 3,18 Desarrollado Europea Libre 
Australia 3,13 Desarrollado Europea Libre 
España 3,03 Desarrollado Europea Libre 
Nueva Zelanda 2,95 Desarrollado Europea Libre 

Israel 2,82 Desarrollado Europea Libre 

Grupo 2 2,85    

Japón 3,07 Desarrollado Asiática Libre 
Hong Kong 2,89 En desarrollo Asiática Parcialmente Libre 
México 2,85 En desarrollo Latinoamericana Parcialmente Libre 
Taiwán 2,80 En desarrollo Asiática Parcialmente Libre 

Corea del Sur 2,61 En desarrollo Asiática Parcialmente Libre 

Grupo 3 2,52    

Brasil 2,74 En desarrollo Latinoamericana Parcialmente Libre 
Tailandia 2,58 Poco desarrollado Asiática Parcialmente Libre 
India 2,57 Poco desarrollado Asiática Libre 
Argentina 2,55 En desarrollo Latinoamericana Parcialmente Libre 
Libia 2,23 En desarrollo Medio Oriente No Libre 

Grupo 4 2,41    

Costa de Marfil 2,82 Poco desarrollado Africana Parcialmente Libre 
Singapur 2,63 En desarrollo Asiática Parcialmente Libre 
Polonia 2,61 Desarrollado Europea No Libre 
Haití 2,56 Poco desarrollado Latinoamericana No Libre 
Egipto 2,55 En desarrollo Medio Oriente Parcialmente Libre 

Venezuela 2,55 En desarrollo Latinoamericana Libre 
Indonesia 2,55 Poco desarrollado Asiática Parcialmente Libre 
Hungría 2,49 Desarrollado Europea No Libre 
Papua-Nueva Guinea 2,48 En desarrollo Asiática Libre 
Rumanía 2,45 Desarrollado Europea No Libre 
Etiopía 2,45 Poco desarrollado Africana Libre 
Nigeria 2,41 En desarrollo Africana Libre 
Turquía 2,41 En desarrollo Europea Parcialmente Libre 
Sudáfrica 2,39 Desarrollado Africana No Libre 
Arabia Saudita 2,38 En desarrollo Medio Oriente No Libre 
Honduras 2,37 Poco desarrollado Latinoamericana Parcialmente Libre 

El Salvador 2,26 Poco desarrollado Latinoamericana Parcialmente Libre 
Sudán 2,23 Poco desarrollado Medio Oriente Parcialmente Libre 
Ghana 2,21 Poco desarrollado Africana No Libre 

Grupo 5 1,95    

Corea del Norte 2,22 En desarrollo Asiática No Libre 
Vietnam 1,99 En desarrollo Asiática No Libre 
URSS 1,92 Desarrollado Europea No Libre 
Cuba 1,90 En desarrollo Latinoamericana No Libre 
China 1,08 Poco desarrollado Asiática No Libre 

 

Tabla 5.1 
Agrupación de 45 países 
atendiendo a la propensión 
de los consumidores 
estadounidenses a 
comprar productos 
fabricados en cada uno de 
ellos y descripción de sus 
características 
ambientales 
Fuente: Crawford y 
Lumpkin (1994) 
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En uno de los grupos así formados (grupo 1) se encontraban incluidos todos los países 
desarrollados, con un clima político libre y con una influencia cultural europea. Exceptuando 
los datos correspondientes a este grupo, los resultados del análisis indican que los factores 
ambientales considerados no explican completamente la formación de los grupos. No obs-
tante, se observan algunos resultados que apoyan parcialmente las hipótesis de Crawford y 
Lumpkin (1993). Por ejemplo, todos los países incluidos en el grupo 2 (salvo Japón) son 
países en desarrollo y con un clima político parcialmente libre. Además, todos los países de 
este grupo (salvo México) tienen una influencia cultural asiática. En este sentido, algunos es-
tudios previos habían llevado a sus autores a concluir que las preferencias respecto a los 
productos están simplemente determinadas por la simpatía o antipatía del consumidor res-
pecto a su país de origen [Damanpour y Hallaq (1983); Barker (1984)].  

No obstante, los resultados de otros muchos trabajos muestran claramente que los consu-
midores suelen despreciar los productos fabricados en países en vías de desarrollo situados 
en áreas como Sudamérica, África, Oriente Medio o el Sudeste de Asia [véase, por ejemplo, 
los estudios realizados en Canadá por Heslop y Wall (1985) o Barker y Robinson (1987), el 
estudio realizado en Arabia Saudita por Yavas y Tuncalp (1984), el realizado en Dinamarca 
por Damanpour y Hallaq (1981) o el trabajo de Lumpkin y Crawford (1985), centrado en la 
comparación de la situación de los países desarrollados con la de los países en vías de de-
sarrollo]. Tanto la imagen general como las creencias sobre determinados aspectos de estos 
productos son negativas. Estos tienen una imagen de productos mal fabricados, poco dura-
deros, con un escaso contenido tecnológico, de bajo precio y valor y con un servicio poco 
fiable. Todo ello sugiere que estos países tienen muy pocas posibilidades de incrementar 
significativamente sus exportaciones. Parece que los consumidores están fuertemente ses-
gados en contra de los productos de aquellos países que están considerablemente menos 
desarrollados que el suyo propio. 

Por otra parte, Albaum et al. (1993) observaron que los resultados de la mayor parte de los 
trabajos realizados parecen indicar que las percepciones generales respecto a los productos 
basadas en su país de origen están formadas fundamentalmente por dos componentes: la 
impresión acerca del producto y la diferencia psíquica. La impresión acerca del producto (o 
dimensión específica del producto) puede expresarse a través de la calidad del producto, la 
familiaridad con el mismo, su fiabilidad, su grado de avance técnico, etc. Por su parte, la di-
ferencia psíquica está relacionada con el concepto de proximidad psicológica entre los paí-
ses [Carlson (1975)]. Los países psicológicamente cercanos tienen una cultura similar, un 
nivel de desarrollo económico parecido y comparten aspectos de su historia pasada y pre-
sente. La localización geográfica, la lengua o el nivel de desarrollo económico pueden ser 
otras posibles interpretaciones de las dimensiones. 

En definitiva, los resultados de un buen número de estudios sugieren la existencia de una je-
rarquía de efectos entre los países [Schooler y Wildt (1968); Schooler (1971); Tongberg 
(1972); Haakansson y Wootz (1975); Hampton (1977); Bilkey y Nes (1982); Wang y Lamb 
(1983); Schellinck (1986); (1989a) ; (1989b) ; Dickerson (1987); Wall et al. (1989a)]. Más 
concretamente, parece existir una relación entre los efectos del país de origen y su nivel de 
desarrollo económico: los productos procedentes de países en desarrollo son valorados más 
desfavorablemente que los procedentes de los países industrializados. Algunas otras carac-
terísticas de los países como el sistema económico, cultural o político del país de origen 
[Wang y Lamb (1983)] o la similitud entre los sistemas de creencias del país de origen y el 
de destino [Tongberg (1972)], parecen formar también parte de dicha jerarquía. Por último, 
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los efectos del país de origen parecen estar determinados por la proximidad geográfica, cul-
tural, política y económica existente entre el país importador y el país exportador. 

En los epígrafes siguientes se presentan de forma más detallada los principales resultados 
alcanzados en relación con la influencia ejercida por estos tres antecedentes de los efectos 
del país de origen (el grado de desarrollo económico, el clima cultural y político y la proximi-
dad geográfica, cultural, política y económica entre el país exportador y el país importador), 
así como el impacto provocado por la “animosidad” hacia los productos de un país. 

1.1. Influencia del grado de desarrollo económico del país de 
origen  

Varios trabajos muestran la existencia de una relación positiva entre las evaluaciones de los 
productos y el nivel de desarrollo económico de su país de origen [Hampton (1977); 
Krishnakumar (1974); Schooler (1971); Tongberg (1972); Wang (1978); Zain y Yasin 
(1997)]. Los productos procedentes de los países más desarrollados reciben generalmente 
evaluaciones más favorables que los producidos en los países menos desarrollados 
[Gaedeke (1973), Kaynak y Yücelt (1986)]. En general, los productos japoneses y alemanes 
son percibidos más favorablemente por los consumidores en la mayoría de los países 
[Bilkey y Nes (1982); Yavas y Alpay (1986); Hooley et al. (1988); Damanpour y Hallaq 
(1983)]. 

Así, por ejemplo, Gaedeke (1973) examinó la opinión de los consumidores estadounidenses 
respecto a la calidad global de los productos fabricados en varios países en vías de desarro-
llo y en los EE.UU.. Solicitó a 200 estudiantes que expresaran su opinión acerca de la calidad 
de los productos importados en general, acerca de determinadas categorías de productos 
importadas a gran escala desde países en vías de desarrollo y acerca de determinados atri-
butos de los productos. Los países empleados en el estudio fueron los EE.UU., Filipinas, 
Hong Kong, Argentina, Brasil, Taiwán, Méjico, Corea del Sur, India, Singapur, Turquía e Indo-
nesia. Los resultados de este estudio revelaron que los productos estadounidenses eran 
considerados como los mejores para todas las categorías consideradas (alimentos, produc-
tos textiles y productos electrónicos), mientras que los productos procedentes de países en 
vías de desarrollo obtuvieron calificaciones inferiores. Análogamente, Schooler (1971) y 
Wang (1978) encontraron que los productos procedentes de países menos desarrollados 
son evaluados de forma más desfavorable que aquellos otros procedentes de países indus-
trializados 

En esta misma línea, los resultados alcanzados por Hampton (1977) indican que puede exis-
tir cierta jerarquía de riesgo percibido inversamente relacionada con el grado de desarrollo 
económico del país de origen. Además, en este trabajo no se observó interacción alguna en-
tre los países y los productos. Por tanto, un producto con un riesgo percibido bajo cuando es 
fabricado en un país desarrollado podría tener un riesgo alto cuando es producido en un país 
con un riesgo asociado alto.  

Bannister y Saunders (1978) clasificaron los estereotipos nacionales en tres grupos: produc-
tos con una imagen favorable (productos alemanes, británicos y japoneses), productos con 
una imagen mediocre (productos franceses, italianos y estadounidenses), y productos con 
una imagen muy pobre (productos soviéticos). Esta clasificación pone de manifiesto que los 
productos fabricados en los países menos desarrollados son percibidos menos favorable-
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mente que los productos procedentes de los países más desarrollados. Por lo tanto, la eva-
luación de un consumidor acerca de la imagen de un país puede estar influida por su nivel de 
desarrollo [Krishnakumar (1974); Wang (1978); Tongberg (1972); Hampton (1977)].  

White y Cundiff (1978) examinaron si los estereotipos nacionales de los compradores indus-
triales influyen en sus evaluaciones de los productos industriales y en sus percepciones 
acerca de la calidad de los mismos. Los productos empleados en el estudio fueron elevado-
res industriales, una máquina para trabajos metalúrgicos y un dictáfono. Se llevaron a cabo 
236 entrevistas entre los miembros de la National Association of Purchasing Management. 
Los resultados indicaban que existían diferencias significativas entre las percepciones sobre 
la calidad de los productos dependiendo del país en el que éstos habían sido fabricados. Por 
ejemplo, los individuos encuestados valoraron más favorablemente los productos fabricados 
en los EE.UU. y Alemania que los fabricados en Japón, para las tres categorías consideradas. 
Además, los productos brasileños recibieron en los tres casos las peores valoraciones. 

Crawford y Lamb (1981) investigaron las preferencias de los compradores organizacionales 
respecto a los productos procedentes de 44 países y pertenecientes a 5 categorías: alimen-
tos y bebidas, materiales industriales, bienes de capital, automóviles y bienes de consumo. 
Los resultados revelaron que las preferencias de los directivos de compras estadounidenses 
estaban influidas por el nivel de desarrollo económico del país de origen de los productos. 
Concretamente, éstos se mostraban más proclives a la adquisición de productos proceden-
tes de los países más avanzados. 

Wall y Heslop (1986) observaron que no existían diferencias significativas entre las valora-
ciones de los consumidores canadienses acerca de la calidad de los productos fabricados 
en su país y de los fabricados en otros países industrializados (Japón, Alemania y los Esta-
dos Unidos). Sin embargo, los países del bloque comunista y los países en desarrollo obtu-
vieron puntuaciones medias por debajo del nivel central de la escala utilizada (de 1 a 7). 

Brown et al. (1987) realizaron un estudio en el que se medían las actitudes de los consumi-
dores estadounidenses respecto a los automóviles fabricados en una serie de países. Los 
resultados de este estudio revelaron que los coches yugoslavos obtenían las puntuaciones 
más bajas para todos los atributos considerados excepto para el consumo. En dicho estudio, 
Yugoslavia era el menos industrializado de los países considerados (Alemania, Inglaterra, 
Francia, Japón, los Estados Unidos y Yugoslavia). No obstante, otra posible explicación de 
las bajas puntuaciones obtenidas por los automóviles yugoslavos puede ser que los consu-
midores estadounidenses se hallaban muy poco familiarizados con los mismos, ya que és-
tos habían sido recientemente introducidos en los EE.UU. 

Greer y Greer (1986) y Rucker et al. (1986) demostraron que entre los consumidores de los 
países más desarrollados existía una clara tendencia a evaluar más favorablemente los pro-
ductos nacionales que los extranjeros, especialmente cuando se trataba de productos proce-
dentes de países menos desarrollados. 

Yavas y Alpay (1986) llevaron a cabo un estudio en Arabia Saudita para examinar las actitu-
des de los consumidores hacia los productos fabricados en los EE.UU., Japón, Francia, Ale-
mania, Italia, Inglaterra y Taiwán. Los resultados de este estudio muestran que los productos 
fabricados en Taiwán eran percibidos más desfavorablemente que resto. 
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Khachaturian y Morganosky (1990) investigaron las percepciones de los consumidores 
acerca de la calidad de la ropa procedente de los EE.UU., Corea del Sur, China, Italia y Costa 
Rica. Se midió la influencia de 3 variables independientes (país de origen, tipo de estableci-
miento y nombre de marca) sobre la calidad percibida de los productos. Se pidió a los indivi-
duos entrevistados que dieran a conocer sus percepciones acerca de prendas de vestir ven-
didas en 3 tipos de establecimientos (grandes almacenes, tiendas de descuento y off-price 
stores). Los resultados del estudio mostraron que las prendas fabricadas en los EE.UU. eran 
percibidas como las de mayor calidad, seguidas por las italianas, chinas, coreanas y costa-
rricenses. Además, se comprobó que las prendas vendidas en grandes almacenes ven em-
peorada su imagen en términos de calidad percibida cuando éstas proceden de Corea, China 
o Costa Rica, mientras que dichas percepciones se ven significativamente mejoradas cuan-
do una prenda vendida en una tienda de descuento ha sido fabricada en los EE.UU. o en Ita-
lia. Los resultados indican también que las valoraciones de la calidad del establecimiento por 
parte de los consumidores varía dependiendo del país de origen con el que sea asociado. 
Los autores creen que la magnitud de dicho cambio está relacionada con el nivel de desarro-
llo industrial del país en cuestión, si bien China fue valorada más favorablemente que Corea a 
pesar de que este último se considera un país más industrializado que China.  

Estos autores concluyeron que “la asociación de una marca con países menos industrializa-
dos puede potencialmente empeorar su imagen de calidad”. Además, “cuanto menor sea el 
grado de industrialización del país de origen del producto, mayor es el empeoramiento po-
tencial de su imagen de calidad”. 

Ghadir (1990) investigó las percepciones de los consumidores jordanos acerca de la calidad, 
el precio y el riesgo de los productos extranjeros y nacionales. Los países empleados en el 
estudio fueron los EE.UU., el Reino Unido, Japón, Rusia, Rumania, Taiwán, Egipto y Jordania. 
La categoría de productos analizada en este estudio fue la de los electrodomésticos. Los da-
tos se obtuvieron a partir de una muestra de 1.000 hogares. Los resultados de este estudio 
demuestran que el país de origen tiene una relación significativa con las percepciones de los 
consumidores acerca de la calidad, el precio y el riesgo del producto. Concretamente, los 
productos fabricados en países desarrollados recibían mejores valoraciones respecto a la 
calidad y el precio y puntuaciones menores respecto al riesgo que aquellos otros proceden-
tes de países menos desarrollados. Además, el sesgo a favor de los productos nacionales 
resultaba más relevante cuando éstos se comparaban con productos procedentes de países 
con un nivel de desarrollo similar. Por lo tanto, los productos fabricados en Jordania eran 
considerados como de mayor calidad y precio y de menor riesgo que aquellos otros proce-
dentes de otros países en desarrollo. Del mismo modo, los productos jordanos recibían valo-
raciones más desfavorables respecto a la calidad, el precio y el riesgo que los procedentes 
de países desarrollados. 

A partir de dichos resultados, este autor sugiere que los productores nacionales deberían 
desarrollar estrategias de márketing diferenciadas para los productos importados desde paí-
ses desarrollados y los importados desde países menos desarrollados, en lugar de tratar con 
todos ellos bajo el concepto general de productos extranjeros. 

Papadopoulos et al. (1993) llevaron a cabo una evaluación de la imagen de 5 países de Eu-
ropa del Este (URSS, Checoslovaquia, Hungría, Polonia y Yugoslavia) y un país occidental 
(Francia). Los resultados de este estudio les llevaron a concluir que los países más desarro-
llados son valorados más favorablemente que los menos desarrollados. En general, los ítems 
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relacionados con el nivel de desarrollo económico de los países estaban fuerte y positiva-
mente relacionados con la imagen de sus productos. 

Nes y Bilkey (1993) llevaron a cabo un estudio experimental basado en un diseño factorial 
2x3x4. Los factores considerados fueron: 2 niveles de riesgo (cuatro categorías de produc-
tos de alto riesgo y cuatro de bajo riesgo), 3 niveles de marca (sin marca, marca desconoci-
da y marca conocida) y 4 niveles de país de origen (sin información sobre el país de origen o 
país de origen de renta baja, media o alta). Los resultados de dicho estudio permitieron com-
probar que el país de origen influye en las percepciones de los consumidores respecto a la 
calidad y el riesgo de los productos y que existe una relación entre las evaluaciones de los 
productos y el grado de desarrollo económico de sus países de origen, incluso cuando el 
consumidor cuenta con más información sobre dichos productos. Más concretamente, ob-
servaron que los productos para los que no se ofrecía información sobre su origen eran per-
cibidos más favorablemente en términos de calidad y riesgo que los fabricados en los países 
menos desarrollados. Además, los productos fabricados en países menos desarrollados 
eran percibidos más desfavorablemente en términos de calidad y riesgo que los fabricados 
en países más desarrollados. No obstante, no observaron diferencias significativas entre las 
percepciones respecto a la calidad y el riesgo de los productos fabricados en los países de 
renta baja y los productos fabricados en los países de renta media, ni entre los productos 
fabricados en los países de renta alta y aquellos para los que no se especificaba su origen. 

Chinen et al. (2000) investigaron las actitudes de los consumidores estadounidenses hacia 
los productos procedentes de diferentes países y la posible existencia de una relación entre 
dichas actitudes y el nivel de desarrollo económico de los países. También evaluaron las in-
tenciones de compra de los consumidores estadounidenses respecto a los productos nacio-
nales y extranjeros y sus percepciones acerca de dichos productos en términos de calidad y 
presencia en el mercado. Los resultados de sus análisis revelaron que los consumidores es-
tadounidenses mostraban una clara preferencia por los productos nacionales y por los pro-
ductos fabricados en los países más desarrollados (Alemania y Japón). 

En resumen, los resultados de estos y otros trabajos [Baughn y Yaprak (1993); Crawford y 
Lumpkin (1993)] demuestran que el nivel de desarrollo económico de un país constituye una 
de las dimensiones de su imagen con mayor influencia sobre el comportamiento del consu-
midor y sobre sus percepciones acerca de la calidad del producto. 

1.2. Influencia del clima cultural y político del país de origen 

Algunos autores han observado una importante relación entre las percepciones de los con-
sumidores acerca de los productos y el clima cultural y político de su país de origen [Wang 
(1978); Wang y Lamb (1980); Crawford y Lamb (1981); Wang y Lamb (1983)].  

Concretamente, Wang y Lamb (1980) observaron que los productos procedentes de los paí-
ses de ideología capitalista obtenían mayores puntuaciones que los procedentes de países 
comunistas. No obstante, estos autores reconocen que estos resultados podrían deberse 
tanto a la orientación política de los países como a su nivel de desarrollo económico. 

En esta misma línea, Crawford y Lamb (1981) demostraron que las preferencias de los di-
rectivos de compras estadounidenses respecto a los productos pertenecientes a cinco cate-
gorías estaban influidas por el grado de libertad política de sus países de origen. 
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Wang y Lamb (1983) investigaron las preferencias de los consumidores estadounidenses en 
relación con los productos procedentes de 36 países en vías de desarrollo. Los resultados 
de este estudio indicaban que, además de preferir los productos fabricados en países eco-
nómicamente desarrollados, los consumidores estadounidenses se mostraban más procli-
ves a comprar productos procedentes de países políticamente libres y con una base cultural 
europea, australiana o neozelandesa. 

Por último, los resultados del estudio realizado por Papadopoulos et al. (1993) les llevaron a 
concluir que los aspectos de la imagen del país de origen relacionados con su orientación 
política tenían una influencia menor sobre la imagen de los productos que los relacionados 
con el nivel de desarrollo económico. Según los autores de este trabajo, las reformas que 
han tenido lugar en Europa del Este32 habrían podido provocar que la ideología haya dejado 
de ser un elemento a considerar en las imágenes de los consumidores sobre los países de la 
región. 

1.3. Influencia de la proximidad geográfica y cultural del país de 
origen 

En general, la proximidad entre el país de origen del producto y el país importador, tanto en 
términos físicos como culturales, tiende a provocar percepciones más favorables sobre los 
productos de dicho país [Bilkey y Nes (1982); Wall y Heslop (1986); Wang (1978); Wang y 
Lamb (1980)]. Por ejemplo, Tongberg (1972) observó una importante relación entre las per-
cepciones de los consumidores acera de los productos y la similitud percibida entre los sis-
temas de creencias del país de origen y el país importador. 

Resultados similares han sido alcanzados con respecto a la proximidad económica y política. 
De hecho, varios investigadores han llegado a una jerarquía de percepciones hacia los pro-
ductos, desde los procedentes de países menos desarrollados, hasta los procedentes de los 
países más desarrollados [Hampton (1977); Krishnakumar (1974); Schooler (1971); Wang 
(1978)]. Estudios más recientes corroboran esta visión [Hong y Wyer (1989); Hong y Wyer 
(1990); Kaynak y Cavusgil (1983); Papadopoulos et al. (1990b)], con algunas excepciones 
notables basadas en la marca [Johansson y Nebenzahl (1986)] o en productos específicos 
[Roth y Romeo (1992)]. 

En dos estudios llevados a cabo durante la Guerra Fría, Chasin y Jaffe (1979) y Chasin y 
Jaffe (1983), hallaron que los agentes de compras estadounidenses percibían que los pro-
ductos industriales fabricados en la URSS, Hungría y Polonia eran significativamente inferio-
res a aquellos otros fabricados en los EE.UU.  

Por otra parte, Kaynak y Cavusgil (1983) demostraron que los consumidores canadienses 
percibían que la calidad de los productos electrónicos y de equipamiento del hogar fabrica-
dos en Checoslovaquia era significativamente peor que la de productos similares fabricados 
en los EE.UU., Japón, España y Argentina.  

En esta misma línea, Darling (1981) comprobó que los consumidores finlandeses percibían 
que los productos fabricados en la URSS tenían un rendimiento inferior al de los productos 
fabricados en Finlandia, en los EE.UU. y en Japón. Este estudio fue realizado en una época 
durante la cual las importaciones desde Europa del Este a Finlandia eran mínimas, e inexis-
tentes en el caso de los EE.UU.. Esta situación ha comenzado a cambiar recientemente a 
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medida que las compañías multinacionales han ido estableciendo plantas de producción o 
invirtiendo en plantas previamente existentes con el propósito de satisfacer la demanda local 
o incluso de exportar (e.g., la compra de Tungstrom en Hungría por parte de General Electric, 
las inversiones de Fiat en la empresa rusa Lada, y la joint venture de Schwinn con Csepel en 
Hungría). Sin embargo, en un estudio más reciente, Wood y Darling (1992) hallaron que los 
productos de consumo continuaban siendo los peor valorados en comparación con los fa-
bricados en Escandinavia, Europa Occidental y Japón. 

Además, en otro estudio desarrollado entre consumidores italianos y holandeses, se com-
probó que los productos de consumo fabricados en la URSS eran percibidos como inferiores 
a aquellos otros procedentes de la mayoría de los países de Europa Occidental y de los 
EE.UU. [Morello (1984)].  

1.4. Influencia de la animosidad hacia los productos de un país 

Klein et al. (1998) sostienen que el origen de un producto (indicado por su lugar de fabrica-
ción y/o por su nombre de marca) puede afectar directamente a las decisiones de compra de 
los consumidores con independencia de sus juicios y percepciones acerca del producto en 
cuestión. Más concretamente, estos autores sugieren que la “animosidad” de los consumi-
dores hacia un país, entendida ésta como la antipatía provocada por eventos militares, políti-
cos o económicos pasados o presentes, puede afectar a su comportamiento de compra 
respecto a los productos de dicho país, independientemente de sus percepciones acerca de 
los mismos. En otras palabras, los consumidores de determinado país podrían negarse a 
comprar productos fabricados en cierto país, no por sus percepciones acerca de la calidad 
de los mismos, sino como consecuencia de la participación de este último en conflictos mili-
tares, políticos o económicos que les han afectado negativamente y que les resultan difíciles 
de olvidar. 

La animosidad hacia un país puede tener diferentes orígenes, que van desde una simple riva-
lidad resultante de una situación fronteriza a disputas económicas, diplomáticas e incluso 
militares. Por ejemplo, los consumidores pueden rechazar todo aquello relacionado con un 
país cuando consideran que éste emplea prácticas comerciales desleales que afectan a su 
propio país. 

Creemos necesario distinguir claramente el concepto de animosidad de otro concepto que 
será tratado más extensamente en otra sección posterior de este mismo capítulo: el etnocen-
trismo del consumidor. Éste último, hace referencia a las creencias de los consumidores 
acerca de los productos extranjeros en general, mientras que la animosidad únicamente se 
refiere a los productos procedentes de determinados países. Es decir, un consumidor poco 
etnocéntrico podría considerar apropiado comprar productos extranjeros en general y, al 
mismo tiempo, rechazar los productos procedentes de determinados países hacia los que 
siente animosidad. Además, el etnocentrismo y la animosidad pueden tener efectos diferen-
tes sobre las percepciones acerca de la calidad de los productos. Así, el etnocentrismo está 
negativamente correlacionado con las evaluaciones acerca de la calidad de los productos 
extranjeros en general. Es decir, aquellos individuos que creen que es incorrecto comprar 
productos extranjeros (i.e., los individuos etnocéntricos), también tienden a percibir que és-
tos tienen una calidad inferior a los nacionales. Sin embargo, es posible que un consumidor 
sienta una fuerte animosidad hacia determinado país y aún sí perciba que sus productos son 
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de gran calidad. No obstante, dicho comprador se mostraría contrario a la compra de tales 
productos. 

El estudio empírico realizado por Klein et al. (1998) demostró claramente que la animosidad 
de los consumidores hacia determinado país influye directamente en sus actitudes hacia la 
compra de los productos fabricados en dicho país. Es decir, el efecto provocado por este 
factor sobre el comportamiento de los consumidores es independiente de sus evaluaciones 
de los productos extranjeros. 

2. La categoría de producto 

Etzel y Walker (1974) estudiaron el grado de congruencia entre los estereotipos generales 
respecto a los productos de un país y las actitudes hacia determinadas categorías de pro-
ductos. Ello les llevó a observar diferencias importantes entre las actitudes generales hacia 
los productos de diferentes países (Alemania, Japón y los EE.UU.) y las actitudes hacia de-
terminados productos procedentes de dichos países. Esta diferencia entre las actitudes ge-
nerales y las actitudes específicas ha sido también demostrada por Gaedeke (1973), 
Reierson (1966), Nagashima (1970), Dornoff et al. (1974), Etzel y Walker (1974), Lillis y 
Narayana (1974), Krishnakumar (1974), Nagashima (1977), Bannister y Saunders (1978), 
Yaprak (1978), Halfhill (1980), Lumpkin et al. (1985) y Eroglu y Machleit (1989). Esto impli-
ca que las actitudes hacia los productos de un país varían en función de la categoría de pro-
ducto. 

Por ejemplo, Hampton (1977) comparó las percepciones de los consumidores estadouni-
denses respecto al riesgo asociado a los productos fabricados en los EE.UU. con el riesgo 
asociado a los productos fabricados en el extranjero por empresas estadounidenses. Los 
resultados de este estudio revelaron un incremento general en el riesgo percibido para los 
productos fabricados en el extranjero. Sin embargo, el riesgo percibido de algunos productos 
concretos resultaba ser menor cuando éstos eran fabricados en el extranjero. Concretamen-
te, se trataba de productos fabricados en países que habían alcanzado una buena reputación 
en relación con ciertos sectores productivos (e.g., los productos electrónicos fabricados en 
Hong Kong) o con la extracción de ciertas materias primas (e.g., el café de Brasil). Este re-
sultado implica que ciertos países menos desarrollados pueden gozar de cierta ventaja en la 
exportación de productos manufacturados basándose en su reputación actual como expor-
tadores de determinadas materias primas que les sirven de base. Este podría ser el caso del 
café deshidratado de Brasil, Colombia o Tanzania, del coco de Nigeria, del azúcar de Cuba o 
del caucho de Malasia. 

Kaynak y Cavusgil (1983) investigaron cómo varían las percepciones de calidad de los con-
sumidores acerca de 4 categorías de productos (productos electrónicos, alimentos, prendas 
de vestir y productos para el hogar) en función de su país de origen. Para ello llevaron a cabo 
un estudio en el que pedían a una muestra de consumidores canadienses que evaluaran la 
calidad y el precio de los productos procedentes de 25 países, primero en términos genera-
les y después en relación con las cuatro categorías mencionadas anteriormente. Los resulta-
dos revelaron que las percepciones de los consumidores acerca de la calidad de los produc-
tos extranjeros dependían de la categoría de productos considerada. Los alimentos constituí-
an la categoría con una mayor sensibilidad cultural, por lo que los alimentos fabricados en 
Canadá recibieron las valoraciones más favorables. Sin embargo, los resultados de este tra-
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bajo no apoyaban plenamente la hipótesis de un sesgo favorable a los productos nacionales. 
A este respecto, Kaynak y Cavugil sugieren que el país de origen puede actuar como una va-
riable sustitutiva que tiene un fuerte impacto en aquellos casos en los que el consumidor tie-
ne un escaso conocimiento respecto al producto. Estos autores concluyeron que cuanto 
menos conocida es una empresa y su marca, mayor es la importancia de la procedencia de 
sus productos. 

Festervand et al. (1985) investigaron las percepciones y las actitudes de los consumidores 
estadounidenses en relación con los productos importados desde determinados países (Re-
ino Unido, Francia, Alemania, Japón y EE.UU.). Las categorías objeto de análisis fueron pro-
ductos mecánicos, alimentos, ropa, equipamiento electrónico y productos de ocio. Se pidió a 
los individuos entrevistados que valoraran los cinco países en relación con la calidad de sus 
productos. No se detectaron diferencias significativas entre las actitudes generales hacia los 
productos de los diferentes países. Sin embargo, si se observó que las percepciones de los 
consumidores estadounidenses acerca de los productos procedentes de los distintos países 
variaban en función de la categoría de productos considerada. 

Wall y Heslop (1986) realizaron un estudio sobre las percepciones de los consumidores ca-
nadienses respecto a los productos fabricados en diferentes países. En este estudio, Canadá 
obtuvo sus puntuaciones más altas para el vestido y el calzado. Japón obtuvo mayores pun-
tuaciones que Canadá en relación con los coches y los productos de entretenimiento para el 
hogar, dos categorías que requieren cierta experiencia tecnológica. Los vinos franceses, ita-
lianos, alemanes y españoles fueron mejor valorados que los canadienses, al igual que los 
zapatos para mujer fabricados en Italia. Para el resto de categorías, los productos canadien-
ses eran percibidos como de la misma calidad o de una calidad ligeramente superior a la de 
los procedentes del resto de países industrializados y de una calidad muy superior a la de los 
procedentes de los países en desarrollo. 

Hugstad y Durr (1986) investigaron la importancia atribuida por los consumidores estadou-
nidenses al país de fabricación de los productos. Para ello consideraron 6 categorías de pro-
ductos (automóviles, cámaras, comida enlatada, neumáticos, zapatos y camisas deportivas) 
y 5 países (Japón, China, Corea del Sur, Taiwán y EE.UU.). Concretamente, estos autores 
midieron la sensibilidad de una muestra de consumidores al país de fabricación de los pro-
ductos, así como el riesgo percibido en relación con cada uno de los países y sus produc-
tos. Los resultados indicaron que “la sensibilidad al país de fabricación varía con la categoría 
de producto, siendo esta mayor en el caso de los productos duraderos” (p. 119). Además, el 
país de fabricación parecía afectar también a las percepciones acerca del precio y la calidad 
de los productos procedentes de diferentes países. 

Papadopoulos et al. (1987) examinaron las percepciones de los consumidores canadienses, 
británicos y franceses acerca de productos de consumo fabricados en los EE.UU., Japón, 
Suecia, Canadá, Francia y el Reino Unido. Los productos habían de ser evaluados en relación 
con el rendimiento, el precio, la imagen social, la disponibilidad en el mercado y con una 
componente comportamental. Los resultados del estudio revelaron que tanto los comprado-
res industriales como los consumidores se ven afectados por la imagen asociada a determi-
nado país de origen, aunque “los estereotipos hacia los productos pueden variar dependien-
do de la categoría de productos en cuestión” (p. 9) 

Hooley et al. (1988) llevaron a cabo un estudio cuyos resultados les llevaron a concluir que 
las imágenes de los distintos países varían considerablemente dependiendo del tipo de pro-
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ducto del que se trate y que los intentos de identificar estereotipos generales aplicables a to-
das las categorías de productos son erróneos. Así recomiendan que la investigación sobre la 
imagen de los países se centre en categorías de productos concretas, ya que el significado 
de atributos universales puede variar dependiendo de la categoría de producto objeto de con-
sideración. El estudio realizado por estos autores se centraba en dos categorías de produc-
tos: coches y vegetales. En el caso de los coches, la calidad se asociaba con atributos tales 
como la duración o la fiabilidad, mientras que en el caso de los vegetales, ésta se asociaba 
con la ausencia de aditivos, con la frescura y con la disponibilidad. En esta misma línea, Wall 
et al. (1991) llegaron a la conclusión de que los efectos de los atributos extrínsecos (precio, 
marca y país de origen) son específicos del tipo de producto examinado y de la dimensión 
del producto que es juzgada (calidad, riesgo, valor o probabilidad de compra). 

Como ya vimos en un capítulo anterior de esta revisión, Roth y Romeo (1992) examinaron el 
fenómeno del país de origen en términos de ajuste entre los países y las categorías de pro-
ductos. Estos autores sugirieron un esquema en el que se relaciona la importancia relativa de 
las dimensiones de la categoría de productos (innovación, diseño, prestigio y acabado) con 
la imagen percibida del país de origen respecto a estas mismas dimensiones. Así, diseñaron 
un estudio para determinar qué dimensiones son asociadas más frecuentemente con la ima-
gen de un país y cuál es la importancia de estas características para diferentes categorías de 
productos. Cada individuo debía evaluar la imagen de 10 países (el Reino Unido, Alemania, 
Hungría, Irlanda, Japón, Corea del Sur, Méjico, España y los EE.UU.). Las categorías de pro-
ductos evaluadas fueron: cerveza, automóviles, zapatos de piel, cristal, bicicletas y relojes. 
Se pidió a los individuos que evaluaran hasta qué punto cada una de las 4 dimensiones 
constituye un criterio importante para la evaluación de cada categoría de producto. También 
se les pidió que evaluaran su propensión a comprar las distintas categorías de productos 
procedentes de cada uno de los países evaluados.  

Los resultados revelaron que el ajuste entre el producto y el país de origen puede constituir 
un indicador de la propensión a comprar productos importados. Es decir, si determinado pa-
ís tiene una imagen positiva y ésta resulta importante para una categoría de productos, los 
consumidores se mostrarán más proclives a comprar dicho producto procedente del país en 
cuestión. Así, por ejemplo, los resultados mostraban que los consumidores estadouniden-
ses, irlandeses y mejicanos se mostraban más proclives a comprar relojes fabricados en Ja-
pón, Alemania y los EE.UU., dado que estos países obtuvieron altas puntuaciones en las di-
mensiones que resultaron ser importantes para esta categoría de productos. Por otra parte, 
“un desajuste entre el producto y la imagen del país de origen puede explicar por qué los 
consumidores se muestran reacios a comprar ciertos productos procedentes de ciertos paí-
ses. Así, los individuos entrevistados presentan una baja probabilidad de comprar automóvi-
les o relojes mejicanos o húngaros, dado que éstos 2 países obtuvieron pobres puntuacio-
nes en dimensiones consideradas importantes para estas dos categorías de productos” 
[Roth y Romeo (1992) (p. 493)]. 

Li y Monroe (1992) observaron que, cuando los productos objeto de evaluación tenían un 
alto contenido tecnológico, los consumidores utilizaban la información sobre el país de ori-
gen para inferir su calidad, es decir, la información sobre el país de origen desempeñaba el 
papel de una señal o un indicador. Por otra parte, cuando se trataba de evaluar productos de 
artesanía, el país de origen actuaba como un atributo del producto que podía aportar benefi-
cios al consumidor, es decir, desempeñaba el papel de un atributo más. 
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Liefeld (1993) revisó los estudios experimentales realizados acerca de los efectos del país de 
origen. Dicha revisión le permitió comprobar que los productos utilizados en estos experi-
mentos diferían en varias dimensiones entre las que se encontraban el precio (riesgo eco-
nómico), la complejidad técnica, la moda (riesgo social), la orientación femenina o masculi-
na, etc. Los resultados de todos estos experimentos sugieren que la magnitud de los efectos 
del país de origen están relacionados con el tipo de producto. Concretamente, observó que 
los valores eta correspondientes a los productos técnicamente más complejos, a los produc-
tos de moda y a los productos más caros eran mayores que los correspondientes a los pro-
ductos de baja complejidad tecnológica, baratos y no orientados a la moda [Wall et al. 
(1989a): teléfono vs. cartera de piel y camisa polo; Ettenson et al. (1988): blusas y vestidos 
(moda); Hong y Wyer (1989): ordenadores personales y reproductores de vídeo; White y 
Cundiff (1978) maquinaria para trabajar el metal vs. pintura y tornillos]. Por el contrario, 
Obermiller y Spangenberg (1988) observaron que el efecto del país de origen sobre las eva-
luaciones de los productos era más fuerte en el caso de los productos simples y baratos que 
en el de los productos más complejos. 

A este respecto, la teoría sobre el procesamiento de la información sugiere que el país de 
origen podría ser más importante en las decisiones relativas a productos de alto riesgo que 
en las correspondientes a productos bajo riesgo. Así, por ejemplo, Zain y Yasin (1997) ob-
servaron que los consumidores tienden a atribuir una mayor importancia a la información 
relativa al país de origen en el caso de los productos de precio elevado (automóviles, televi-
sores, frigoríficos, etc.). La razón aparente de esta relación se encuentra en la necesidad de 
una mayor búsqueda de información y en el uso de un mayor número de atributos durante el 
proceso de evaluación. Los resultados de los estudios sobre el riesgo percibido y el proce-
samiento de la información tienden a apoyar este planteamiento. Por ejemplo, Swan (1972) 
observó que los consumidores que perciben un mayor nivel de riesgo suelen llevar a cabo 
una mayor búsqueda de información, mientas que Jacoby et al. (1978) comprobaron que 
los consumidores solían hacer uso de las fuentes de información disponibles cuando se en-
frentaban a una decisión a la que asociaban un alto nivel de riesgo funcional. 

Partiendo de estos razonamientos, Nes y Bilkey (1993) desarrollaron un modelo integrado 
del efecto del país de origen y el riesgo percibido (figura 5.1). Concretamente, este estudio 
persigue determinar si, en una situación multiatributo, las percepciones de los consumidores 
sobre el riesgo y la calidad dependen del nivel de desarrollo económico del país de origen. 
Además, se analiza si una marca conocida puede compensar el efecto del país de origen y si 
el efecto del país de origen depende del nivel de riesgo inherente del producto. 

Estos autores parten de la hipótesis de que existe una interacción entre la marca y el país de 
origen, hasta el punto que el primero de estos atributos es capaz de compensar los efectos 
provocados por el segundo. Además, suponen la existencia una relación entre el nivel de de-
sarrollo económico del país de origen y el riesgo y la calidad percibidos, así como que el 
grado de desarrollo económico del país de origen es más importante en el caso de los pro-
ductos de alto riesgo que en el de los productos de bajo riesgo. Por último, su modelo se 
sustenta sobre la hipótesis de la existencia de una fuerte relación negativa entre el riesgo 
percibido del producto y su calidad percibida. 

Los resultados del estudio experimental realizado por estos autores permitieron comprobar 
que el efecto del país de origen no depende del nivel de riesgo intrínseco del producto. Ade-
más, comprobaron que una marca conocida puede lograr que un producto fabricado en un 
país menos desarrollado sea percibido (en términos de calidad y riesgo) más favorablemente 
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que un producto de marca desconocida. No obstante, una marca conocida no compensa 
completamente el efecto del país de origen.  

Procesamiento de la información sobre el país de origen

Factores 
situacionales

Factores 
relacionados con el 

tipo de producto 

Riesgo percibido inicial

Reducción de 
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(Z3)

 

Insch y McBride (1998) descompusieron el concepto de país de origen en tres dimensiones 
(país de diseño, país de ensamblaje y país de fabricación de los componentes del producto) 
y evaluaron sus efectos sobre las percepciones de los consumidores acerca de la calidad de 
diseño, la calidad de fabricación y la calidad global de los productos. Estos autores analiza-
ron tales efectos para tres categorías de productos (un televisor en color, unos zapatos de-
portivos y una bicicleta de montaña) y para tres países (Japón, los EE.UU. y México). Así 
comprobaron que el país de origen afectaba de modo diferente a las percepciones de los 
consumidores acerca de cada una de las categorías consideradas. Más concretamente, ob-
servaron que la importancia otorgada a cada una de las dimensiones del país de origen va-
riaba en función de la categoría de productos evaluada. Por ejemplo, el país de fabricación de 
los componentes afectaba a las percepciones de los consumidores acerca de la calidad de la 
bicicleta y el televisor, pero no a las percepciones acerca de los zapatos deportivos. 

Kaynak et al. (2000) estudiaron las percepciones de los consumidores de Bangladesh acer-
ca de la calidad de cinco categorías de productos (productos en general, productos electró-
nicos, productos alimenticios, ropa y electrodomésticos) fabricadas en 9 países. Ello les 
permitió comprobar que el país de origen tenía una influencia significativa sobre las percep-
ciones de los consumidores acerca de los productos importados. No obstante, observaron 
que las percepciones correspondientes a cada país variaban en función de la categoría de 
productos considerada. 

Piron (2000) llevó a cabo un estudio empírico con el objetivo de conocer si los efectos del 
país de origen varían en función de la visibilidad-ostentosidad del consumo y del grado de 
necesidad percibida de los productos (i.e., de las características de la categoría de productos 

Figura 5.1 
Un modelo integrado del 
país de origen y el riesgo 
percibido 
Fuente: Nes y Bilkey 
(1993) 
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en cuestión). Dicho estudio se basa en la tipología desarrollada por Bourne (1957), quien 
distinguió los conceptos de exclusividad y visibilidad. Concretamente, este último autor sos-
tiene que la exclusividad es alta para aquellos productos considerados como lujosos y que 
únicamente son poseídos por unos pocos. Por el contrario, se considera que la exclusividad 
es baja o inexistente para aquellos otros considerados como necesarios y que son poseídos 
por casi todos. Por otra parte, la visibilidad hace referencia al lugar en el que el producto es 
generalmente usado o consumido. En este sentido, los productos pueden ser consumidos 
públicamente, de modo que dicho uso puede ser observado por otros, o privadamente, de 
modo que no puede ser observado. Partiendo de las distinciones anteriores, Piron sostiene 
que la importancia del país de origen de un producto puede ser distinta dependiendo de si 
éste es usado pública o privadamente, es decir, de si dicho uso puede o no verse influido por 
el grupo de referencia del consumidor. 

Además, Piron (2000) propone que el país de origen tendrá una influencia mayor sobre las 
decisiones relativas a los productos de lujo que a los productos necesarios. Ello se debería al 
mayor nivel de implicación de los consumidores en relación con la compra de este tipo de 
productos, debido a su mayor precio (su mayor riesgo financiero) y su mayor valor hedóni-
co. Por otra parte, el consumo público de un producto puede afectar a la posición social de 
quien lo consume, por lo que el riesgo social asociado al mismo es mayor que el asociado a 
un producto de consumo privado. En este sentido, Sirgy et al. (1991) sugieren que el país de 
origen de los productos puede afectar indirectamente a la imagen de los consumidores que 
hacen uso de los mismos, por lo que estos tratarán de usar en público aquellos productos 
cuyo país de origen sea congruente con su propia imagen y personalidad. Por todo ello, Pi-
ron propone que el país de origen tiene una influencia mayor sobre las decisiones relativas a 
los productos de consumo público que sobre las relativas a productos de consumo privado. 
Además, sostiene que el efecto del país de origen será mayor en el caso de los productos de 
lujo de consumo privado que en el de los productos necesarios de uso público, lo que impli-
caría que el efecto derivado del riesgo social es menor que el derivado del riesgo financiero. 
En general, los resultados del estudio realizado por este autor apoyan las hipótesis propues-
tas. 

Como se habrá podido comprobar, la mayor parte de los trabajos citados hasta este punto 
han investigado y demostrado los efectos de los estereotipos nacionales sobre evaluaciones 
de los productos tangibles. Son muy escasos los trabajos en los que se analizan los posibles 
efectos del país de origen sobre la selección del proveedor de un servicio. En este sentido, la 
clasificación de las características de los bienes propuesta por algunos economistas como 
Nelson (1974) y Darby y Karni (1973) nos ofrecen un esquema que permite aislar las dife-
rencias existentes entre los procesos de evaluación de los bienes y los de los servicios. Con-
cretamente, Nelson (1974) identifica dos categorías de cualidades de los bienes de consu-
mo: Cualidades de búsqueda (o atributos que el consumidor puede determinar antes de la 
compra del producto) y cualidades de experiencia (o atributos que únicamente pueden ser 
discernidos después de la compra del producto o durante su consumo). Entre las cualidades 
de búsqueda podemos incluir atributos tales como el color, el estilo, el precio, la forma, la 
dureza o el olor. Entre las cualidades de experiencia se incluyen características como el gus-
to, el confort o la satisfacción con la compra. Darby y Karni (1973) añaden una tercera cate-
goría, las cualidades de credibilidad, que son características que los consumidores no pue-
den evaluar incluso después de la compra y el consumo del producto. Por ejemplo, en una 
operación de apéndice o en la reparación de un automóvil podemos encontrar ejemplos de 
este tipo de cualidades.  
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Zeithaml (1981) clasifica los productos y servicios de consumo en tres categorías (de bús-
queda, de experiencia y de credibilidad) y defiende la existencia de un continuo que va desde 
“fácil de evaluar” hasta “difícil de evaluar”. Por ejemplo, un diagnóstico médico o la repara-
ción de un automóvil (con un alto contenido de cualidades de credibilidad) son servicios difí-
ciles de evaluar por parte del consumidor. La ropa, las joyas o los muebles (con un alto con-
tenido de cualidades de búsqueda) son más fáciles de evaluar. Un corte de pelo o unas va-
caciones (con un alto contenido de cualidades de experiencia) estarían en la zona central del 
continuo. Zeithaml (1981) destaca que la mayoría de los bienes se sitúan en torno al extremo 
izquierdo del continuo (fácil de evaluar), mientras que la mayoría de los servicios se acercan 
al extremo derecho (difícil de evaluar), como consecuencia de las tres características distinti-
vas de los servicios: intangibilidad [Bateson (1977); Berry (1980); Langeard et al. (1981); 
Sasser (1976)], heterogeneidad [(1980); Booms y Bitner (1981)] e inseparabilidad de la 
producción y el consumo [Booms y Nyquist (1981)]. 

En el caso de los servicios, los consumidores carecen de un objeto tangible, así como de la 
experiencia y el conocimiento necesarios para evaluarlos, lo que a menudo les obliga a reali-
zar inferencias acerca de su calidad [Zeithaml (1981)]. Por lo tanto, si es cierto que el país de 
origen tiene un impacto mayor sobre las evaluaciones a medida que las características sub-
jetivas del producto tienen una mayor importancia en las decisiones del consumidor 
[Johansson et al. (1985)], cabe esperar que la nacionalidad del proveedor de un servicio 
afecte de forma sustancial a las inferencias de los consumidores acerca de la calidad de un 
servicio. En esta línea, Harrison-Walker (1995) comprobó experimentalmente que la naciona-
lidad del proveedor de un servicio tiene un efecto significativo sobre la selección del mismo 
por parte del consumidor. 

En definitiva, los efectos provocados por la imagen del país de origen pueden y deben ser 
considerados a dos niveles: A un nivel macro, la mención de un país puede sugerir una ima-
gen general; a un nivel micro o de categoría de producto, el consumidor tenderá a hacer uso 
de imágenes más específicas. En este sentido, algunos autores [Halfhill (1980); Khanna 
(1986); Wall y Heslop (1986)] sugieren que el análisis de los efectos de la imagen del país 
de origen al nivel de la categoría de producto resulta mucho más relevante para el desarrollo 
de la estrategia de márketing que el estudio de los efectos provocados por la imagen general 
del país de origen. 
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Factores relacionados con el 
consumidor 

A la vista de los resultados alcanzados en numerosos trabajos, el efecto del país de origen de 
los productos sobre las evaluaciones de los consumidores parece estar influido por las ca-
racterísticas demográficas y socio-psicológicas de estos últimos [Johansson (1986)]. En las 
siguientes páginas se revisan las principales conclusiones relativas al efecto moderador pro-
vocado por factores tales como el país de residencia y la nacionalidad del consumidor, sus 
características socio-demográficas, su personalidad, su nivel de patriotismo-nacionalismo y 
de etnocentrismo o el tipo de consumidor (individual vs. organizacional). 

1. Influencia del país de residencia y la nacionalidad del 
consumidor 

Bilkey y Nes (1982) revisaron algunos estudios que demostraban que los estereotipos sobre 
los países varían en función del país en el que se midan. Según estos autores, estas diferen-
cias nacionales en las evaluaciones de los consumidores sobre los productos de otros paí-
ses reflejan la existencia de un uso diferente de los criterios de evaluación de los productos 
importados. Así, se ha descubierto que existen diferencias en la importancia otorgada a de-
terminados atributos en distintos países, tanto entre los consumidores [Garland et al. 
(1987)], como entre los compradores organizacionales [Green et al. (1975); Lehman y 
O’Shaughnessy (1974)]. Por ejemplo, en un estudio en el que se comparaba la importancia 
otorgada por los consumidores estadounidenses y japoneses a determinados atributos, 
Narayana (1981) llegó a la conclusión de que, si bien en ambos países se daba mucha im-
portancia a la calidad, al reconocimiento y al prestigio de los productos, los japoneses daban 
una mayor importancia a la popularidad y a la funcionalidad, mientras que los estadouniden-
ses opinaban que una producción en masa y un alto precio constituyen atributos favorables 
para un producto. 

En lo referente a los efectos provocados por el país de origen, Nagashima (1970, 1977) ob-
servó diferencias entre las percepciones de los consumidores estadounidenses y japoneses 
respecto a la imagen de los países. Crawford y Garland (1988) hallaron también este tipo de 
diferencias entre los consumidores estadounidenses y alemanes y Cattin et al. (1982) entre 
los directivos de compras franceses y estadounidenses.  

Para algunos autores, estas diferencias existentes entre las reacciones de los consumidores 
de distintos países a la información sobre el país de origen puede ser el reflejo de su nivel de 
conocimiento respecto a los productos de determinado país [Yaprak y Parameswaran 
(1986)], así como el grado de amistad o enemistad existente entre el país exportador y el 
país importador [Schooler (1965)]. Por ejemplo, Krishnakumar (1974) encontró que los es-
tudiantes indios valoraban los productos estadounidenses de forma más favorable de lo que 
lo hacían los de Taiwán, atribuyendo tales diferencias a los pasados lazos coloniales. 
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Yavas y Alpay (1986) realizaron un estudio similar entre consumidores de Bahrein y Arabia 
Saudita. Su objetivo era medir el efecto del país de origen sobre sus evaluaciones sobre los 
atributos de productos generales. Los resultados de este estudio indican que la proximidad 
cultural existente entre los países importadores estaba relacionada con la similitud en sus 
percepciones acerca de las etiquetas “Made-in”. Ello sugiere que los estereotipos sobre los 
países pueden variar de un país a otro, y que los consumidores que comparten unos mis-
mos valores culturales tienden a evaluar de forma similar las etiquetas “made in”. No obstan-
te, LaTour y Henthorne (1990) defienden incluso que los consumidores de un mismo país 
pueden tener percepciones diferentes acerca del país de origen de un producto. Así, los con-
sumidores residentes en diferentes regiones pueden tener una imagen diferente del país de 
origen de un producto. 

Cattin et al. (1982) investigaron los estereotipos de los directivos de compras franceses y 
estadounidenses respecto a los productos procedentes de cinco países desarrollados: Fran-
cia, Alemania, Japón, EE.UU., y Reino Unido. Pidieron a una muestra total de 123 individuos 
estadounidenses y 93 franceses que evaluaran los productos industriales de los 5 países 
empleando 20 dimensiones bipolares. Así, encontraron que los productos franceses, alema-
nes y japoneses eran mejor valorados por los directivos estadounidenses que por los france-
ses. Por lo tanto, sus resultados apoyan la idea de que los estereotipos son percibidos de 
forma diferente por los individuos de distintos países, porque los consumidores que compar-
ten valores culturales similares tienden a realizar evaluaciones parecidas de las etiquetas 
“Made in...”. 

Johansson et al. (1985) llegaron a la conclusión de que las valoraciones de los consumido-
res respecto a un conjunto de automóviles se ven afectadas por su nacionalidad, si bien las 
valoraciones no reflejan necesariamente un prejuicio a favor de los automóviles nacionales. 
De hecho, los individuos estadounidenses entrevistados por estos autores valoraron más 
positivamente los automóviles japoneses de lo que lo hicieron los encuestados japoneses. 
Además, los encuestados estadounidenses tendían a valorar los coches fabricados en su 
país más favorablemente en relación con el consumo y más negativamente en relación con 
la potencia, aunque este resultado puede reflejar los menores precios de los combustibles y 
por tanto la menor importancia otorgada a este factor en los EE.UU.. Por el contrario, los co-
ches japoneses fueron valorados más negativamente en relación con el consumo, si bien es 
éste el único atributo para el que se observaron ciertas diferencias. En el caso de los auto-
móviles alemanes, los encuestados estadounidenses los valoraron más negativamente en 
relación con el consumo y más positivamente en relación con la potencia, la maniobrabilidad 
y el confort. Por tanto, los resultados de este estudio indican que, aunque parecen existir 
ciertas diferencias en las valoraciones asociadas con la nacionalidad de los encuestados, 
éstas están principalmente relacionadas con las valoraciones de los atributos, especialmente 
con el consumo y la potencia, y no muestran ninguna tendencia consistente de sobrevalora-
ción o infravaloración de los coches dependiendo de su país de origen. 

Johansson y Thorelli (1985) comprobaron también que los estereotipos acerca de los pro-
ductos de determinado país son generalmente diferentes en países distintos. Concretamente, 
analizaron cómo las diferencias en los estereotipos afectan al posicionamiento del producto, 
para lo que trazaron sendos mapas perceptuales para un mismo conjunto de automóviles 
fabricados en países distintos para una muestra de consumidores estadounidenses y otra de 
consumidores japoneses. Este procedimiento les permitió concluir que ambas muestras de 
consumidores tenían percepciones y preferencias sensiblemente diferentes en relación con 
los automóviles considerados.  
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Akaah y Yaprak (1993) investigaron la influencia del país de origen en la evaluación de los 
productos mediante la metodología del análisis conjunto. Además, estos autores examinaron 
el efecto moderador de la familiaridad con el producto y la nacionalidad de los consumido-
res. Se seleccionó una muestra de estudiantes procedentes de 3 países: Ghana, Turquía y 
los EE.UU.. El principal objetivo del estudio era conocer las percepciones de los individuos 
acerca de la calidad de los automóviles fabricados en los EE.UU., Japón y Alemania Occi-
dental. Los resultados de este estudio indicaron que la influencia del país de origen era relati-
vamente débil. Además, ni la familiaridad con el producto ni la nacionalidad de los individuos 
tenía un efecto moderador sobre los efectos del país de origen. 

Albaum et al. (1993) llevaron a cabo un estudio de las percepciones de los consumidores de 
tres nacionalidades diferentes acerca de las similitudes existentes entre los productos de cin-
co países. Los resultados de dicho estudio muestran que los consumidores de países distin-
tos tienen percepciones diferentes acerca de los productos fabricados en países diferentes, 
lo que sugiere que el efecto provocado por el país de origen es específico de cada país o, al 
menos, de cada cultura. 

Lin y Sternquist (1994) sostienen que la imagen de los países y los efectos del país de origen 
deberían desempeñar un papel especialmente importante en el caso de los consumidores 
residentes en los países menos desarrollados. Por el contrario, los consumidores residentes 
en los países más desarrollados tienen una información y una experiencia abundante en re-
lación con los productos fabricados en distintos países, por lo que suelen confiar más en la 
compra de productos nacionales. 

Okechuku (1994) observó que los consumidores estadounidenses daban una mayor impor-
tancia al país de origen de los televisores que los alemanes, los holandeses y los canadien-
ses. Sin embargo, los alemanes y los canadienses otorgaban una importancia mayor a este 
atributo cuando evaluaban un radiocasete. En esta misma línea, Diamantopoulos et al. 
(1995) compararon las percepciones de los consumidores británicos y alemanes en relación 
con la importancia de ciertos atributos de los automóviles, haciendo hincapié en la cuantifi-
cación de la importancia relativa del país de origen y las características ecológicas del pro-
ducto. Conjuntamente, los resultados de este trabajo indican la existencia de diferencias sig-
nificativas en la importancia otorgada a cada atributo del producto por parte de los consumi-
dores alemanes y británicos. Además se observaron diferencias en las pautas de preferencia 
respecto al país de origen de los automóviles. No obstante, en ambos casos los automóviles 
alemanes son los preferidos y los españoles los peor valorados. 

Harrison-Walker (1995) demostró experimentalmente que la selección del proveedor de un 
servicio depende de la interacción entre la nacionalidad del proveedor y la nacionalidad del 
consumidor, de modo que los consumidores favorecerán a los proveedores de su misma 
nacionalidad. 

En resumen, la mayor parte de los trabajos previos coinciden en concluir que la intensidad y 
el sentido de los efectos provocados por el país de origen de un producto dependen en gran 
medida de la nacionalidad del consumidor que evalúa el producto en cuestión. Algunos auto-
res sostiene que este efecto moderador se debe a la existencia de diferencias nacionales en 
el uso y la importancia atribuida a los diferentes criterios de evaluación de los productos im-
portados (y entre ellos, al país de origen). Otros, por el contrario, sugieren que dicho efecto 
se debe a que los consumidores de cada país tienen estereotipos distintos sobre los países 
de origen de los productos, lo que les lleva a valorar de modo diferente los productos proce-
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dentes de dichos países. Finalmente, algunos investigadores sostienen que las diferencias 
existentes entre las reacciones de los consumidores de distintos países a la información so-
bre el país de origen son el reflejo de su distinto nivel de conocimiento respecto a los produc-
tos de determinado país y del grado de amistad o enemistad existente entre el país exporta-
dor y el país importador. 

2. Características socio-demográficas del consumidor 

Existe un gran número de trabajos en los que se estudia la influencia provocada por las ca-
racterísticas sociodemográficas del consumidor en el impacto provocado por el país de ori-
gen de los productos sobre su comportamiento de compra.  

Así, por ejemplo, la mayoría de los estudios realizados han concluido que los consumidores 
más jóvenes muestran unas actitudes más positivas hacia los productos extranjeros [Dornoff 
et al. (1974); Han (1988a); Schooler (1971); Schooler y Sunoo (1969); Wall y Heslop 
(1986); Graby (1982)]. Sin embargo, otros autores no hallaron asociación alguna entre la 
edad y la influencia del país de origen de los productos [Wang (1978); Morganosky y 
Lazarde (1987)]. También se ha comprobado que el impacto de la edad sobre la aceptación 
de los productos extranjeros puede estar relacionada con determinadas categorías de pro-
ducto y ciertos países [Bannister y Saunders (1978); Johansson et al. (1985); Tongberg 
(1972)]. 

Por otra parte, los niveles de educación superiores están generalmente asociados a actitudes 
más favorables hacia los productos extranjeros [Anderson y Cunningham (1972); Dornoff et 
al. (1974); Schooler (1971); Wall y Heslop (1986); Wall et al. (1990); Wang (1978)]. Sin 
embargo, algunos estudios no han encontrado una relación significativa entre la actitud hacia 
los productos extranjeros y el nivel educativo [Han (1988a); Schooler et al. (1987)]. Como 
ocurre con la edad, existen evidencias que demuestran que la educación puede tener un 
efecto diferente en función de la naturaleza del producto y de su país de origen. Por ejemplo, 
se ha descubierto que los consumidores con un mayor nivel educativo (así como aquellos 
con un mayor nivel de renta y un nivel ocupacional superior) son más críticos con las pren-
das de vestir y el calzado fabricados en países con costes laborales inferiores [Wall y Heslop 
(1989)]. 

Los estudios que han analizado la relación existente entre el sexo de los consumidores y sus 
respuestas a los productos procedentes de distintos países han llegado a resultados muy 
heterogéneos. Concretamente, se ha descubierto que los hombres y las mujeres pueden 
responder de forma muy distinta a la información sobre el origen de los productos depen-
diendo del país de procedencia en cuestión, de la categoría de producto evaluada y de los 
atributos objeto de estudio [Bannister y Saunders (1978); Hester y Yuen (1986); Johansson 
et al. (1985); Wall y Heslop (1986)]. Schooler (1971) y Galapakrishna et al. (1989) encon-
traron que las mujeres tendían a valorar más favorablemente los productos extranjeros que 
los hombres. Sin embargo, existen otros trabajos que llegan a conclusiones contrarias, es 
decir, concluyen que el sexo no constituye un factor moderador en relación con el efecto 
provocado por el atributo país de origen [Anderson y Cunningham (1972); Graby (1982)]. 
Por otro lado, los hombres parecen ser más receptivos a aquellas campañas publicitarias 
orientadas al fomento del consumo de productos nacionales del tipo “Buy American” 
[Ettenson et al. (1988)].  
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Por otra parte, la aceptación de productos extranjeros parece ser mayor entre los consumi-
dores con niveles de renta superiores [Wang (1978); Wall y Heslop (1986) y Wall et al. 
(1990)] y entre aquellos con mayores posibilidades de viajar al extranjero y, por tanto, de fa-
miliarizarse con los productos provenientes de otros países [Graby (1982)]. Sin embargo, 
algunos otros autores no han observado un efecto significativo de la renta sobre el impacto 
provocado por el país de origen [Anderson y Cunningham (1972); Johansson et al. (1985); 
Schooler et al. (1987); Han (1988a)]. Tanto Han (1988a) como Shimp y Sharma (1987) 
descubrieron que el estatus socioeconómico de los consumidores estaba relacionado con 
su nivel de nacionalismo. 

Wang (1978) encontró que las personas de raza no blanca tendían a valorar más positiva-
mente los productos procedentes de Latinoamérica y África que las de raza blanca. Schooler 
(1971) halló que las personas de raza no blanca tendían a valorar más positivamente los 
productos procedentes de Nigeria, Latinoamérica e India que las de raza blanca, mientras 
que éstas últimas valoraban más positivamente los productos procedentes de los EE.UU. y 
Norteamérica que las primeras. 

En definitiva, puede comprobarse que los estudios realizados acerca de la influencia de las 
características sociodemográficas del consumidor ofrecen en muchos casos resultados bas-
tante contradictorios. A continuación haremos una revisión cronológica más detallada de los 
resultados alcanzados en los trabajos más destacados acerca de esta cuestión. 

Anderson y Cunningham (1972) fueron los primeros autores que analizaron de forma explíci-
ta y como principal objetivo el problema de la influencia que las características individuales 
de los consumidores sobre sus evaluaciones de los productos extranjeros. Así, evaluaron la 
incidencia de variables sociodemográficas y de personalidad en las preferencias de los con-
sumidores por los productos nacionales o extranjeros. Entre otras variables, estos autores 
consideraron la ocupación del cabeza de familia, la renta familiar anual, el nivel de educación 
y la clase social. Tan sólo el nivel de educación se mostró como un factor con una influencia 
significativa sobre las actitudes hacia los productos extranjeros. 

Dornoff et al. (1974) llegaron a la conclusión de que tanto la edad como la educación esta-
ban relacionadas con la preferencia por los productos nacionales y extranjeros. Sin embargo, 
no encontraron diferencias entre los individuos de ambos sexos. Estos autores concluyen 
que “parecen existir diferencias significativas entre los niveles educativos... Las percepciones 
acerca de los productos extranjeros son más favorables a medida que el nivel educativo es 
mayor... Una justificación de dicho resultado puede residir en la normalmente alta correlación 
positiva existente entre el nivel educativo y el de renta y dado que aquellos consumidores con 
una mayor renta disponible pueden adquirir productos extranjeros de una mayor calidad és-
tos adquieren una imagen favorable en relación con los mismos. Por otro lado, en la medida 
que un consumidor tiene un nivel educativo mayor éste se halla más informado acerca de los 
asuntos de actualidad y consecuentemente de la calidad de los productos extranjeros”. 

Schieb (1977), hace hincapié en la existencia de un grupo de consumidores que aspiran a 
pertenecer a una clase social superior, por lo que adquieren productos importados como 
forma de trasladar su imagen positiva a ellos mismos. Las principales motivaciones de estos 
consumidores son la búsqueda de exotismo y su inclinación por viajar al extranjero. 
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Bannister y Saunders (1978) encontraron que los individuos de mayor edad y los hombres 
(en una muestra de individuos británicos) percibían que la calidad de los productos naciona-
les era superior a la de los importados.  

Wang (1978) concluyó que los consumidores con mayores niveles de renta tienden a valorar 
de forma más favorable los productos extranjeros. Sin embargo, no encontró relación alguna 
entre el nivel educativo y la actitud hacia los productos extranjeros. 

Graby (1980) llevó a cabo un estudio de las percepciones de los consumidores franceses 
acerca de los productos importados. Sus resultados mostraron que ni el sexo ni la ocupa-
ción del consumidor tenían un efecto significativo, mientras que la edad influía negativamente 
en la propensión a comprar productos importados. Por el contrario, el número de estancias 
en el extranjero influía positivamente en la actitud de los consumidores hacia los productos 
importados. 

Johansson et al. (1985) incluyeron en su modelo variables relacionadas con la renta, el sexo 
y la edad de los consumidores, lo que les permitió examinar su impacto sobre las valoracio-
nes globales y sobre las valoraciones de los atributos de los automóviles estadounidenses, 
japoneses y alemanes. Así comprobaron que el sexo influía en algunas de las valoraciones 
de los consumidores. Concretamente, los hombres tendían a realizar valoraciones globales 
más desfavorables de los automóviles estadounidenses que las mujeres. Lo contrario ocurría 
en el caso de los automóviles japoneses. Sin embargo, observaron que la renta tenía un im-
pacto muy débil sobre los efectos provocados por el país de origen. Este resultado puede 
deberse, al menos en parte, a la ausencia de atributos (excepto el consumo) que puedan 
verse afectados por consideraciones económicas. Finalmente, comprobaron que la edad de 
los consumidores influía significativamente en algunas de sus valoraciones, particularmente 
en aquellas relativas a la maniobrabilidad de los automóviles. Las personas de mayor edad 
valoraban más negativamente los coches de los tres países en relación con la maniobrabili-
dad. Por tanto, como ocurre en el caso de la nacionalidad, las características demográficas 
de los consumidores parecen tener cierto efecto sobre las valoraciones globales y de los 
atributos, aunque dicho efecto no se concreta en una tendencia consistente en relación con 
los automóviles procedentes de determinado país. 

Wall y Heslop (1986) realizaron un estudio en el que se analizaban las percepciones de los 
consumidores canadienses respecto a la calidad de los productos fabricados en su país y la 
calidad de los productos importados desde diferentes países. Así observaron que las muje-
res en general y las de habla francesa en particular, se mostraban más favorables en relación 
con la calidad de los productos canadienses en el pasado, el presente y el futuro. Además, 
los individuos más jóvenes mostraban una actitud más positiva hacia los productos cana-
dienses, al igual que aquellos con pocos hijos jóvenes. Sin embargo, aquellos individuos con 
niveles de renta y educación superiores mostraban una actitud más negativa hacia los pro-
ductos canadienses. Los jóvenes o de mediana edad con profesiones liberales o de direc-
ción manifestaban también una actitud más negativa hacia los productos canadienses.  

Además, observaron que las mujeres valoraban más favorablemente a Canadá y a los Esta-
dos Unidos, mientras que los hombres colocaban a Japón en el primer lugar, seguido de 
Alemania, los Estados Unidos y Canadá. Es decir, comprobaron que las mujeres valoraban 
más positivamente los productos extranjeros que los hombres, al tiempo que se mostraban 
más favorables a la compra de productos nacionales. 
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Barker (1987) no halló efectos significativos de la edad, el sexo o el nivel de renta sobre las 
actitudes de los consumidores neozelandeses hacia los productos importados de Australia. 
Igualmente, los tests realizados por Brown et al. (1987) no demostraron la existencia de una 
relación significativa entre el sexo o la edad de los encuestados y sus actitudes hacia los co-
ches importados. 

Morganosky y Lazarde (1987), en su estudio de la relación existente entre las percepciones 
acerca de determinados grandes almacenes y las evaluaciones respecto a los países de ori-
gen, encontraron que el nivel educativo de los encuestados influye en las percepciones sobre 
la calidad, especialmente en el caso de los productos importados. Sus resultados muestran 
que los consumidores con un mayor nivel educativo y ocupacional tienen unas percepciones 
más favorables acerca de los productos importados. 

Dickerson (1987) demostró que los hombres y las mujeres presentaban diferencias en sus 
preferencias respecto a varios atributos, entre los cuales se encontraba el país de origen. 

Wall y Heslop (1988) encontraron que las actitudes de las mujeres hacia los productos na-
cionales son más favorables, mientras que los hombres, los consumidores de mayor edad, 
los de mayor nivel educativo, los de mayor nivel de renta y los que ocupan cargos directivos 
se muestran más favorables a los productos importados.  

Hung (1989) halló algunas relaciones entre la edad y el sexo de los consumidores y sus va-
loraciones acerca de los productos procedentes de diversos países. Además, comprobó que 
los hombres otorgaban una mayor importancia al conocimiento del país de origen de los ar-
tículos electrónicos y deportivos, mientras que las mujeres lo hacían en el caso de las pren-
das de vestir y el calzado. En general, los consumidores de mayor edad tienen una idea más 
clara de lo que el país de origen significa para ellos. 

Schellinck (1989b) concluyó que la utilización del atributo país de origen se encuentra gene-
ralmente relacionada con determinados factores demográficos y personales como la edad, el 
nivel de educación y el número de viajes al extranjero. Concretamente, observó que el uso 
del país de origen estaba inversamente relacionado con la edad y el nivel educativo, y que 
aquellos que viajaban con una mayor frecuencia al extranjero se mostraban menos propen-
sos a valorar de forma diferente los productos procedentes de países distintos. 

Hong y Toner (1989) investigaron la relación existente entre los perfiles demográficos de los 
consumidores y la utilización de la información sobre el país de origen. Estos autores tratan 
de explicar las diferencias existentes entre el uso que los hombres y las mujeres hacen de la 
información sobre el país de origen al evaluar los productos, para lo cual se basan en los 
postulados del Modelo de la Probabilidad de Elaboración de la formación de las actitudes. 

El Modelo de la Probabilidad de Elaboración [Petty et al. (1981; 1983)] sostiene que los indi-
viduos pueden formar sus actitudes a través de dos “rutas” diferentes de procesamiento de 
la información. Específicamente, este modelo sugiere que los atributos de un producto son 
importantes para la formación de la actitud de un individuo cuando éste está suficientemente 
motivado y/o capacitado para valorar la información referida a dichos atributos. Esta visión 
meditada de la formación de las actitudes es conocida como “la ruta central” del procesa-
miento de la información. Por el contrario, cuando un individuo está poco motivado y/o ca-
pacitado para valorar de forma crítica la información relevante sobre el producto, éste utiliza-
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rá una “ruta periférica” de procesamiento de la información. En este caso, dicho individuo 
formará sus actitudes hacia el producto a partir de inferencias o asociaciones simples. 

La aplicación de este modelo al estudio de los efectos del país de origen es directa. Si los 
consumidores utilizan la ruta central de procesamiento, estos consideraran toda la informa-
ción sobre el producto con la que cuenten en el momento de la evaluación, es decir, tanto la 
información sobre los atributos específicos del producto como la información sobre el lugar 
de fabricación del mismo. Por tanto, en esta situación la información sobre el país de origen 
y la información sobre los atributos del producto contribuirán de forma independiente a la 
formación de una actitud hacia el producto. Sin embargo, cuando un individuo no se encuen-
tra motivado y/o capacitado para llevar a cabo un procesamiento deliberado de la informa-
ción, éste simplemente se limitará a recuperar conceptos generales sobre el país de origen 
del producto y los utilizará como un criterio heurístico de evaluación. En estas condiciones, el 
país de origen podría ser utilizado como un criterio periférico. 

En opinión de Hong y Toner (1989), los productos tradicionalmente utilizados en el estudio 
de las diferencias existentes entre la utilización de la información sobre el país de origen por 
parte de los hombres y las mujeres, pueden clasificarse en productos “para hombres” y 
productos “para mujeres”. Por ejemplo, Schooler (1971) utilizó guantes (un producto “para 
mujeres”) y plumas estilográficas (un producto “para hombres”), mientras que Dornoff et al. 
(1974) utilizó ropa y alimentos (dos productos “para mujeres”) y productos electrónicos y 
mecánicos (dos productos “para hombres”). Como hemos comentado anteriormente, estos 
dos estudios llegan a conclusiones opuestas en relación con la influencia del sexo de los 
consumidores sobre la importancia atribuida al país de origen de los productos. Sin embar-
go, en ninguno de ellos se nos presentan los resultados obtenidos para cada categoría de 
producto, sino solamente los resultados globales.  

Resulta bastante lógico esperar que cuando una persona conoce bastante sobre determinada 
categoría de producto ésta llevará a cabo un procesamiento de la información a través de la 
ruta central. Al formar sus actitudes hacia el producto, esta persona tomará en cuenta tanto 
la información sobre los atributos del producto como las implicaciones derivadas de su país 
de origen. Por otra parte, cuando una persona no está familiarizada con determinada catego-
ría de producto, ésta hará generalmente uso de la ruta periférica de procesamiento de la in-
formación, por lo que simplemente basará sus evaluaciones sobre el producto en las impli-
caciones derivadas de su país de origen. Consecuentemente, dado que los hombres cono-
cen mejor los productos “para hombres” y las mujeres conocen mejor los productos “para 
mujeres”, es posible que las contradicciones existentes entre los resultados de los estudios 
anteriormente mencionados se deban simplemente a las diferencias existentes entre los pro-
ductos utilizados como estímulo en cada uno de ellos. 

Para investigar las cuestiones planteadas anteriormente, Hong y Toner (1989) emplearon un 
diseño experimental 2x2x2, en el que la evaluación de los productos era la variable depen-
diente y el sexo de los entrevistados (hombres vs. mujeres), la información sobre los atribu-
tos (implicaciones positivas vs. implicaciones negativas) y el país de origen (favorable vs. 
desfavorable) eran los factores independientes. En dicho experimento participaron 64 estu-
diantes universitarios estadounidenses (32 hombres y 32 mujeres), cada uno de los cuales 
recibía información sobre un automóvil (producto “para hombres”), un paquete de compre-
sas (un producto “para mujeres”) y una cámara (un producto “neutro”), entre la que se in-
cluían los nombres de los países de fabricación. 
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Los resultados obtenidos por estos autores sugieren que los efectos del país de origen pue-
den depender del conocimiento general de los individuos acerca del producto en cuestión y 
no tanto del sexo de los individuos. Dichos resultados muestran que cuando las mujeres eva-
lúan un producto con el que están familiarizadas, como ocurre con las compresas, éstas 
hacen un mayor uso de la información sobre sus atributos que de la información sobre el 
país de origen. Sin embargo, cuando evalúan un producto sobre el que conocen mucho me-
nos, como ocurre con los automóviles, éstas utilizan el país de origen como criterio heurísti-
co y evalúan el producto sobre la base de la reputación del país, más que sobre la base de 
los atributos del producto. Análogamente, los hombres tienden a confiar en el país de origen 
como criterio heurístico cuando evalúan un producto “para mujeres” y lo utilizan en menor 
medida cuando tienen que evaluar un producto que conocen mejor. 

Por lo tanto, los resultados de este trabajo sugieren que la idea ampliamente extendida de 
que el sexo (o cualquier otra característica sociodemográfica) de los consumidores determi-
na la importancia que éstos otorgan a la información sobre el país de origen al evaluar los 
productos podría ser errónea. Es decir, los resultados contradictorios alcanzados por los es-
tudios previos pueden deberse a los productos concretos utilizados en cada uno de ellos. En 
otras palabras, los productos utilizados, que generalmente son productos claramente orien-
tados a los hombres o claramente orientados a las mujeres, pueden haber sesgado los resul-
tados en alguna de las direcciones.  

Esta conclusión es consistente con los resultados acerca de las diferencias existentes entre 
los hombres y las mujeres en otras áreas [Chaiken y Eagly (1976); Worchel y Cooper 
(1979); Eagly (1978)]. Por ejemplo Eagly (1978), observó que la mayoría de los estudios 
previos sobre la persuasión estaban sesgados, ya que habían sido llevados a cabo por hom-
bres que elegían temas que generalmente interesaban más a los hombres, por lo que los és-
tos conocían más sobre los temas objeto de investigación. A partir de una extensiva revisión 
de la literatura, Eagly refutó las conclusiones de los estudios previos, según los cuales el 
sexo juega un papel fundamental en la persuasión.  

Por otra parte, las diferencias existentes en el uso de la información sobre los atributos entre 
los individuos que tenían un mayor conocimiento sobre el producto (que habían utilizado la 
ruta central del procesamiento de la información) y los que tenían un conocimiento menor 
(que habían utilizado la ruta periférica del procesamiento de la información), eran mayores 
que las diferencias en el uso de la información sobre el país de origen. Esto sugiere que, 
cuando utiliza la ruta periférica de procesamiento de la información, un consumidor puede 
emplear el país de origen como clave fundamental y no hacer uso, prácticamente, de la in-
formación sobre los restantes atributos de los productos. Sin embargo, cuando utiliza la ruta 
central, el consumidor utiliza tanto la información sobre los atributos del producto como la 
información sobre el país de origen, aunque en este caso el país de origen no constituiría una 
clave fundamental sino un atributo más del producto. En otras palabras, la información sobre 
el país de origen es utilizada en ambas condiciones. 

Wall et al. (1989b), en un estudio realizado entre consumidores canadienses, descubrieron 
que los hombres y las mujeres utilizaban criterios diferentes para posicionar los distintos paí-
ses en un continuo de calidad. Los hombres tendían a hacer hincapié en el nivel de desarrollo 
tecnológico de cada país, mientras que las mujeres daban una mayor importancia a su 
proximidad geográfica. Por otra parte, comprobaron que los resultados de este tipo de estu-
dios dependen en gran medida de la variable dependiente considerada. Además, Wall et al. 
(1989b; 1990) comprobaron que los efectos del país de origen estaban relacionados con la 
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edad, el sexo, las percepciones sobre la capacidad de juzgar el producto, el número de viajes 
al extranjero de los consumidores. 

Wall et al. (1991) llevaron a cabo un estudio en el que se analizaba el posible papel modera-
dor ejercido por la edad, el nivel de educación, el sexo y las percepciones de los consumido-
res acerca de su habilidad para juzgar productos, sobre los efectos provocados por el país 
de origen, la marca y el precio de los productos sobre las evaluaciones de la calidad, el ries-
go, el valor y la probabilidad de compra. Así descubrieron que todas estas características de 
los consumidores están relacionadas con las evaluaciones de la calidad, el riesgo, el valor y 
la probabilidad de compra, especialmente en aquellos casos en que el producto es más 
complejo y difícil de evaluar. Los consumidores de mayor edad y aquellos que se consideran 
capacitados para juzgar la calidad de los productos suelen otorgar mayores puntuaciones a 
los mismos, sienten un menor riesgo y se muestran más propensos a adquirirlos. Sin em-
bargo, aquellos otros consumidores con un alto nivel educativo ofrecen una valoraciones in-
feriores de la calidad de los productos y asocian una probabilidad menor a su compra, lo que 
puede indicar que estos consumidores mantienen una actitud generalmente crítica y de algu-
na forma negativa acerca de la calidad de los productos. 

Miquel y Bigné (1992) no observaron una relación significativa ni consistente entre el sexo, la 
edad y el rol familiar de los consumidores españoles y británicos y sus actitudes respecto a 
los productos fabricados en España y en el Reino Unido. 

Smith (1993) observó que los consumidores de mayor edad evalúan de forma significativa-
mente más favorable los productos fabricados en el extranjero y en regiones menos desarro-
lladas que los más jóvenes. 

Usunier (1994) investigó la relación existente entre las actitudes de los consumidores hacia 
los productos extranjeros y su estatus social, centrando especialmente su atención en aque-
llos países que ofrecen productos de bajo precio. Según Dubois y Jolibert (1989), “Todo es-
tatus social está asociado a una clase social, lo que da lugar a una jerarquía de clases socia-
les ... Cada clase social comparte un conjunto de valores comunes que se reflejan en su es-
tilo de vida y su comportamiento de compra”. 

Más específicamente, este autor trata de analizar la influencia del estatus social sobre la re-
baja en el precio necesaria para cambiar un producto nacional por otro extranjero procedente 
de un país con una imagen desfavorable. En este trabajo, el estatus social es considerado 
como una variable compleja, resultado de la combinación de varios elementos entre los que 
se incluyen la renta, el nivel educativo, la ocupación, etc.  

La primera de las hipótesis sobre las que se basa el estudio de Usunier (1994) es que cuanto 
menor es el estatus social de un consumidor, mayor será la rebaja en el precio exigida (en 
relación con un precio de referencia) cuando un producto pasa de ser fabricado en determi-
nado país a ser fabricado en otro país con una imagen desfavorable (véase figura 5.2). Esta 
hipótesis se fundamenta en un simple concepto económico: las restricciones presupuesta-
rias a las que se enfrentan los consumidores pertenecientes con un estatus social inferior 
hacen que estos muestren una mayor preferencia por los productos importados desde paí-
ses menos desarrollados (especialmente productos duraderos para el hogar), ya que estos 
productos suelen tener un precio inferior. Esta constituye la hipótesis económica del trabajo. 
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La segunda de las hipótesis no está relacionada con la influencia directa del estatus social 
sobre la elasticidad-precio-origen. Por el contrario, hace hincapié en la influencia indirecta del 
estatus social, a través de la imagen global que un consumidor tiene acerca de los productos 
procedentes de determinado país. Las actitudes del consumidor acerca de un origen concre-
to y su evaluación global acerca de los productos procedentes del mismo, explicarían su 
elasticidad-precio en relación con el origen. Esta constituye la hipótesis cognitiva del trabajo. 
Esta segunda hipótesis es perfectamente compatible con la primera, ya que el estatus social 
tiene una doble influencia: una influencia directa sobre la elasticidad-precio, debida a las res-
tricciones presupuestarias y una influencia indirecta debida a la evaluación de los productos 
procedentes de determinado país.  

fiabilidad

coste

rendimiento

calidad

novedad

orgullo

aprecio

malo/bueno

Imagen de 
los productos 

coreanos

Descuento
exigido

Estatus social

Educación

Renta

Nº de coches

±

-

-

 

Esta última influencia podría tener un carácter positivo o negativo, ya que existen dos situa-
ciones teóricas contradictorias: 

¡ Por una lado, el etnocentrismo del consumidor resulta más fuerte entre las clases 
sociales inferiores [Shimp y Sharma (1987)]. Más concretamente, los productos 
procedentes de los países recientemente industrializados constituyen una amena-
za económica para los estratos más modestos de la población, lo que provocaría 
un empeoramiento de la imagen de estos países y sus productos entre los con-
sumidores de un estatus social inferior. 

¡ Por otra parte, debido a un legítimo proceso de disonancia cognitiva [Festinger 
(1957)], resulta lógico que los consumidores de las clases sociales inferiores 
tiendan a reconsiderar sus compras actuales, favoreciendo la compra de los pro-
ductos fabricados en los países recientemente industrializados debido a su menor 
precio. Estos consumidores tratarán de reducir la disonancia modificando sus 
opiniones como forma de justificar su comportamiento de compra, por lo que se 

Figura 5.2 
Modelo teórico de la 
influencia del estatus 
social sobre las 
evaluaciones de los 
productos extranjeros 
Fuente: Usunier (1994) 
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produciría una mejora en la imagen de los países recientemente industrializados y 
de los productos procedentes de los mismos. 

La figura 5.2 muestra un esquema del modelo planteado por Usunier (1994) en relación con 
la influencia ejercida por el estatus social del consumidor en sus evaluaciones de los produc-
tos extranjeros. La contrastación empírica de este modelo indicó la inexistencia de una rela-
ción significativa directa entre el estatus social y la rebaja exigida en el precio, lo que llevó a 
este autor a rechazar la hipótesis económica anteriormente formulada. Respecto a la hipóte-
sis cognitiva, los resultados del análisis indicaron que cuanto menor era el estatus social de 
los consumidores más favorable era su actitud hacia los productos fabricados en Corea (un 
país recientemente industrializado). Esto sugiere que la influencia de la disonancia cognitiva 
es superior a la del etnocentrismo del consumidor. Además, se demostró que la imagen de 
los productos coreanos influía significativamente en la rebaja en el precio exigida. Este autor 
no halló asociación alguna entre la edad y el sexo de los individuos y su imagen de los pro-
ductos extranjeros. 

Badri et al. (1995) observaron que el sexo y el nivel educativo de los directivos de los países 
del Golfo Pérsico influían de forma significativa en sus actitudes respecto a los productos fa-
bricados en diferentes países, mientras que la edad y el nivel de renta tenían una influencia 
ocasional y marginal. 

Por último, Hoffmann (2000) comprobó que las mujeres hacen un mayor uso del país de 
origen como indicador de la calidad de los productos cárnicos y que el nivel de renta ejerce 
una influencia negativa sobre la importancia otorgada a este atributo. Sin embargo, no ob-
servó que la edad, la ocupación o la importancia atribuida al producto en cuestión influyeran 
en la propensión de los consumidores a utilizar el país de origen en sus evaluaciones. 

La tabla siguiente muestra un resumen de la bibliografía existente acerca de la influencia de 
algunas características sociodemográficas sobre los efectos provocados por el país de ori-
gen de los productos. Como hemos podido comprobar en los párrafos anteriores, cada una 
de estas variables puede tener diversas influencias, lo que dificulta la síntesis de las conclu-
siones alcanzadas a este respecto. Por esta razón nos limitamos a señalar si éstas tienen o 
no una influencia significativa sobre los efectos del país de origen a la vista de los resultados 
obtenidos en cada uno de los trabajos. 
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Referencia Sexo Edad 
Nivel 

educativo 
Nivel 

de renta Raza Ocupación 
Estatus  
social 

Anderson y Cunningham (1972) no no sí no    

Badri et al. (1995) sí no sí no    

Bannister y Saunders (1978) [a] [b] [a] [b]      

Barker (1987) no no  no    

Brown et al. (1987) no no      

Dickerson (1987) sí       

Dornoff et al. (1974) no sí sí sí    

Ettenson et al. (1988) sí       

Galapakrishna et al. (1989) sí       

Graby (1982) no sí  sí  no  

Han (1988a)  sí no no    

Hester y Yuen (1986) [a] [b]       

Hoffmann (2000) sí no  sí  no  

Hong y Toner (1989) [b]  [b] [b]     

Hung (1989) sí sí      

Johansson et al. (1985) [a] [a] [b]  no    

Miquel y Bigné (1992) no no      

Morganosky y Lazarde (1987)  no sí   sí  

Schellinck (1989b)  sí sí sí    

Schooler (1971) sí sí sí  sí   

Schooler et al. (1987)   no no    

Schooler y Sunoo (1969)  sí      

Smith (1993)  sí      

Tongberg (1972) sí [a] [b] sí     

Usunier (1994) no no     sí 

Wall et al. (1989b) sí sí      

Wall et al. (1990) sí sí sí sí    

Wall et al. (1991) sí sí sí     

Wall y Heslop (1986) sí sí sí sí  sí  

Wall y Heslop (1988) sí sí sí sí  sí  

Wall y Heslop (1989)   [a]     

Wang (1978)  no sí sí sí   

[a] según país 
[b]  según categoría de productos 

3. Variables relacionadas con la personalidad del 
consumidor 

Como hemos podido comprobar en la revisión realizada en el epígrafe anterior, la utilización 
de las características sociodemográficas de los consumidores como factores explicativos de 
las preferencias por los productos nacionales y extranjeros y del uso del atributo país de ori-
gen, ha llevado a conclusiones bastante inconsistentes. En general, este tipo de contradic-
ciones resultan bastante habituales entre aquellos estudios en los que se trata de relacionar 
las características sociodemográficas de los consumidores con su comportamiento. Ello es-
tá dando lugar a una progresiva sustitución de estas variables por otras de carácter psicoló-

Tabla 5.2 
Influencia de las 
características socio-
demográficas de los 
consumidores sobre el 
efecto del país de origen 
(resumen) 
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gico y psicográfico, habiéndose comprobado que estas gozan de una capacidad explicativa y 
predictiva muy superior. 

En esta línea, algunos autores han investigado la influencia ejercida por ciertos rasgos ideo-
lógicos (conservadurismo, dogmatismo, xenofobia, etc.) y de la personalidad sobre los efec-
tos provocados por el país de origen de los productos. 

Así, por ejemplo, Anderson y Cunningham (1972) encontraron una relación inversa entre el 
grado de dogmatismo, el grado de conservadurismo y el interés por el estatus33 de los con-
sumidores y su preferencia por los productos extranjeros. Sin embargo, Tongberg (1972) no 
encontró relación alguna entre el grado de dogmatismo de una persona y sus actitudes hacia 
los productos procedentes de 13 países. No obstante, sí encontró que entre las personas 
más dogmáticas existía una actitud más favorable hacia los productos procedentes de paí-
ses culturalmente similares. 

Wang (1978) demostró la existencia de una relación inversa entre el grado de conservadu-
rismo de una persona y sus actitudes hacia los productos extranjeros en general. Además 
comprobó que el dogmatismo, y hasta cierto punto el conservadurismo, parecían ser dos 
rasgos especialmente relevantes en el caso de los productos procedentes de países comu-
nistas. 

Otros trabajos han demostrado que los rasgos psicográficos de los consumidores influyen 
significativamente en el efecto provocado por la imagen del país de origen sobre las evalua-
ciones de los productos y en la preferencia por la compra de productos nacionales respecto 
a la compra de productos extranjeros. Johansson y Nebenzahl (1986) proponen la existencia 
de una relación entre los estereotipos sobre el país de origen y las normas sociales presentes 
en el país de residencia del consumidor. Douglas y Urban (1977) apoyaron esta idea demos-
trando que las mujeres de determinado país tienen normas sociales diferentes a las de las 
mujeres de otros países/culturas para las mismas categorías de productos. Etzel y Walker 
(1974) descubrieron que los estereotipos sobre un país o una cultura no son equivalentes a 
los estereotipos sobre los productos de dicho país, lo que complica la influencia de los ras-
gos psicográficos y de las creencias normativas. 

En su trabajo, Ahmed et al. (1993) parten de la hipótesis de que ciertos rasgos de la perso-
nalidad del consumidor pueden moderar las percepciones acerca de la conveniencia de 
comprar un producto y pueden ayudar a discriminar segmentos de mercado en relación con 
las percepciones respecto al país de origen. En este estudio se consideraron cuatro variables 
relacionadas con la personalidad del individuo: la excelencia, la autoestima, la aversión al 
riesgo y la ortodoxia respecto a los valores. 

El estudio realizado por Ahmed et al. (1993) les permitió comprobar que las percepciones de 
los consumidores respecto a los productos fabricados en diferentes países estaban significa-
tivamente relacionadas con ciertos rasgos de su personalidad como la excelencia, la autoes-
tima o la aversión al riesgo. Además, observaron que la excelencia tenía una interacción sig-
nificativa con el precio y con el servicio y una interacción de segundo orden con la marca y 
el país de origen y con la marca y el precio. Por otra parte, la autoestima presentaba una in-
teracción significativa de segundo orden con el país de origen y el precio. 

En este sentido, Jackson et al. (1976) definieron la excelencia como una motivación del indi-
viduo que le lleva a buscar la perfección. Los estudios realizados al respecto sugieren que 
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cuanto más marcado es este rasgo en un individuo, mayor será el número de atributos que 
utilizará en la evaluación de un producto. Además, aquellos individuos que poseen una alta 
autoestima estarán menos preocupados por los riesgos asociados a la compra de un pro-
ducto con una marca o un país de origen poco reconocidos, dado que se trata de individuos 
con una mayor confianza en sí mismos [Jackson (1967)]. Por último, cuanto mayor es la 
aversión al riesgo de un individuo menor es la probabilidad de que éste decida llevar a cabo 
una acción que suponga un riesgo. Por lo tanto, un individuo con una baja aversión al riesgo 
se mostrará proclive a probar productos con una imagen de marca negativa o procedentes 
de un país de origen con una imagen desfavorable si su precio y/o su servicio resultan ade-
cuados [Jackson (1974)]. 

En esta línea, Ahmed et al. (1993) comprobaron que los consumidores con un mayor nivel 
de excelencia están dispuestos a pagar un precio mayor siempre que éste esté asociado a 
un buen nivel de calidad y servicio. En la medida en la que el país de origen y/o la marca re-
flejen dichos factores, estos consumidores estarán dispuestos a pagar un precio mayor por 
aquellos productos cuya marca y/o cuyo país de origen goce de una imagen favorable. 

Por otro lado, los consumidores con una menor aversión al riesgo se muestran más procli-
ves a adoptar marcas poco conocidas procedentes de países con una imagen desfavorable. 
En la literatura sobre este tema se citan algunos ejemplos reales que corroboran este hecho. 
Entre ellos cabe destacar la gran aceptación de la que gozan los automóviles Hyundai entre 
los hombres jóvenes canadienses, quienes muestran una menor aversión al riesgo que las 
mujeres y que los consumidores de mayor edad [Jackson (1967)]. Igualmente, cabe desta-
car el gran éxito alcanzado por los automóviles japoneses en California durante los años cin-
cuenta (antes de que hubieran logrado el reconocimiento nacional). En este sentido, se ha 
demostrado que los californianos tienen una menor aversión al riesgo que el consumidor 
medio estadounidense [Kahle (1986)], por lo que se muestran más proclives a adoptar un 
producto con una pobre imagen de marca y procedente de lo que entonces era un país con 
una imagen desfavorable. 

Estos comentarios nos llevan a pensar que los exportadores de productos con una imagen 
de marca desfavorable procedentes de países con una imagen desfavorable deberían cen-
trarse en los segmentos de consumidores con una menor aversión al riesgo para lograr in-
troducirse en los mercados. Por el contrario, los fabricantes nacionales (o procedentes de 
países con una imagen favorable) de productos con una buena imagen de marca deberían 
concentrar sus esfuerzos en los segmentos con una mayor aversión al riesgo (mujeres, per-
sonas de mayor edad, etc.), utilizando incluso mensajes en los que se destaque la pobre 
imagen del país de origen de los productos competidores y la relación existente entre la 
procedencia del producto y su calidad. 

Por último, los individuos más perfeccionistas (con un rasgo de excelencia más acusado) 
están menos influidos por el precio. Éstos buscan más información, por lo que 
probablemente se verán influidos por atributos del producto tales como la calidad y el 
servicio. Por esta razón, los fabricantes de productos de alta calidad y un alto nivel de 
servicio deberían centrarse en estos segmentos (individuos con mayor nivel educativo, pro-
fesionales, etc.) 
Estos resultados sugieren algunas conclusiones de gran interés. Por ejemplo, indican que los 
productos extranjeros pueden resultar atractivos para los consumidores con una menor ex-
celencia si se hacen algunas concesiones en el precio. Además, entre los individuos con un 
alto nivel de excelencia parece existir una tendencia a asociar positivamente el precio con la 
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calidad. Por último, los individuos con una mayor aversión al riesgo son los que muestran 
una mayor tendencia a la formación de estereotipos. 

En general, todos estos resultados demuestran que las variables de personalidad tienen una 
influencia significativa sobre el efecto provocado por el país de origen, la marca, el precio y el 
servicio. No obstante, esta relación es muy compleja. Por ejemplo, el precio puede ser un 
indicador de calidad o de economía dependiendo de los rasgos de personalidad del sujeto 
[Ahmed et al. (1993)]. 

Finalmente, la receptividad de los consumidores a los productos extranjeros podría estar re-
lacionada con su propensión a probar productos nuevos (su propensión innovadora). Más 
concretamente, los individuos más innovadores podrían mostrarse más dispuestos a adoptar 
nuevos productos o marcas procedentes de otros países [Belch y Belch (1993)]. Aunque 
gran parte de la investigación llevada a cabo sobre la propensión de los individuos a innovar 
demuestra que ésta puede variar de un producto a otro, algunos trabajos han revelado la 
existencia de algunas características generales de los consumidores más innovadores. Éstos 
suelen tener un nivel de renta superior, un mayor nivel educativo, una mayor movilidad social, 
y una actitud más favorable al riesgo [Gatignon y Robertson (1985)]. Además, algunos ras-
gos de la personalidad como el dogmatismo, que refleja un modo de pensar rígido y una in-
tolerancia frente a las nuevas ideas, podría estar relacionado negativamente con la receptivi-
dad a los productos extranjeros. Algunos estudios han demostrado que los consumidores 
menos dogmáticos son más proclives a las innovaciones y que la mentalidad abierta y pro-
pensa al riesgo está positivamente relacionada con la propensión a innovar [Kassarjian y 
Sheffet (1991)].  

Otro de los factores importantes en la valoración de la receptividad de los consumidores a 
los productos extranjeros es su interés por otros países y culturas y sus experiencias respec-
to a los mismos. Como se dijo anteriormente, Schellinck (1989b) encontró que la cantidad 
de viajes al extranjero estaba relacionada con el uso del país de origen como clave para la 
evaluación de los productos. Los consumidores con un alto interés por otros países, inclu-
yendo su estilo de vida y su cultura, deberían ser más receptivos a los productos extranjeros 
y a la publicidad global que aquellos otros menos interesados por todo aquello que ocurra 
fuera de sus propios países. Por ejemplo, los estudios realizados acerca de la “clase trabaja-
dora” estadounidense han mostrado generalmente que estos individuos tienen unas visiones 
muy localistas y estrechas en términos sociales, psicológicos y geográficos. Esta estrechez 
en sus perspectivas se manifiesta de formas tan diversas como en el interés por las noticias, 
las pautas de comportamiento respecto a las vacaciones y las compras de automóviles 
[Coleman (1983)]. Cabe suponer que los consumidores más receptivos a los productos ex-
tranjeros tendrán una perspectiva más internacional en lo referente a estas áreas. Por ejem-
plo, cabe esperar que tengan un mayor interés por las noticias nacionales e internacionales y 
por interactuar con los extranjeros o por viajar en otros países o incluso por vivir en ellos. 

Belch y Belch (1993) realizaron un trabajo de carácter teórico con el propósito de desarrollar 
un modelo que recogiera los factores que influyen en la receptividad de los consumidores a 
los productos y/o los mensajes publicitarios globales y de desarrollar una escala de medición 
de la misma. Según estos autores, el desarrollo de una escala de este tipo resultaría de gran 
valor para conocer los sentimientos de los consumidores actuales y potenciales acerca de la 
compra de productos extranjeros en relación con la compra de productos nacionales o acer-
ca del uso de estrategias globales de comunicación en relación con el uso de estrategias lo-
cales. 
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Algunos años antes, Ryans (1969) había abordado el problema de la receptividad de los 
consumidores hacia la publicidad estandarizada o global. Este autor sugirió la existencia de 
tres categorías de consumidores basándose en su receptividad a un mensaje publicitario 
común o global: 

¡ Los “sofisticados internacionales” (international sophisticate), constituyen un 
grupo de consumidores con un auténtico interés y apreciación por los productos, 
las costumbres y las actividades culturales de otros países distintos del suyo pro-
pio. Ryans sugiere que en este grupo estarían incluidos los individuos con mayo-
res niveles de renta y de educación, que pueden haber adquirido su interés por 
otros países a través de múltiples vías (viajes frecuentes a distintos países, fami-
liaridad con publicaciones internacionales o exposición a medios de comunica-
ción de otros países). Destaca también que, independientemente del modo en el 
que han desarrollado este interés por otros países y del modo en el que lo expre-
san, la característica más importante de este grupo es su apreciación de otras 
culturas. Cabe esperar que estos individuos sean muy sensibles y muy receptivos 
a los productos extranjeros y a los mensajes publicitarios globales. 

¡ La segunda categoría de consumidores está formada por los llamados “semi-
sofisticados” (semi-sophisticate). Ryans sostiene que este grupo está formado 
por el creciente número de individuos de renta media y alta presentes en los dis-
tintos países que muestran un interés cada vez mayor por el mundo que les rodea. 
Estos individuos han comenzado a interesarse por otras culturas como conse-
cuencia de algunos viajes al extranjero, de programas documentales o de la lectu-
ra de artículos o libros sobre otros países. Ryans sugiere que este creciente inte-
rés puede manifestarse en forma de curiosidad por probar o poseer productos 
procedentes del extranjero. Esta disposición a probar productos extranjeros puede 
deberse únicamente al deseo de obtener el estatus asociado a los mismos o a 
una creciente apreciación de otras culturas y a una mejor predisposición ante la 
prueba de los productos procedentes de otras áreas. Los individuos integrantes 
de este grupo no tienen dudas a la hora de comprar ciertos productos extranjeros 
y puede lograrse que sean receptivos a una campaña de publicidad internacional. 
Sin embargo, probablemente serán aún más receptivos a aquella publicidad que 
les muestre la utilidad de estos productos extranjeros en su propio entorno y que 
incluya referencias indirectas a las ventajas (principalmente, aquellas relacionadas 
con el estatus) asociadas a la posesión de algo único. Ryans destaca que los in-
tegrantes de este grupo podrían no apreciar algunos elementos sutiles incluidos 
en un anuncio global y que los anunciantes deberían procurar no incluir este tipo 
de elementos en sus anuncios. 

¡ El tercer grupo propuesto por Ryans está formado por los denominados “provin-
cianos” (provincials). Este grupo tiene como característica común la falta de inte-
rés y apreciación por todo aquello que no tiene que ver con su propio país. Esto 
puede deberse a un fuerte sentimiento de nacionalismo que afecta al modo en el 
que perciben cualquier cosa que proceda del exterior. Sin embargo, algunos de 
ellos simplemente se muestran indiferentes ante todo aquello que tenga lugar fue-
ra de su esfera de interés. Este grupo cubre un amplio espectro socio-económico 
que puede ir desde aquellos individuos con un alto nivel económico y educativo 
que rechazan todo aquello que proceda del extranjero o de fuera de sus fronteras 
políticas, hasta los niveles socioeconómicos más bajos que se limitan a luchar 
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por sobrevivir. En este grupo pueden estar incluidos también individuos de renta 
media que sienten que su propio país es autosuficiente en todos los aspectos y 
que simplemente no tienen interés alguno en otros países. Se trata de un grupo 
muy numeroso de individuos que podrían no responder a productos extranjeros o 
a mensajes publicitarios globales por una serie de razones. Para algunos, los ele-
mentos sutiles serían demasiado grandes o el mensaje sería demasiado extranjero 
para su marco de referencia, mientras que otros simplemente no mostrarían inte-
rés alguno a menos que el producto o el mensaje se asociara a sus necesidades y 
deseos habituales. En el extremo de este grupo se encontrarían aquellos indivi-
duos que están en contra de los productos importados y cuyos sentimientos na-
cionalistas supondrían una barrera perceptual impenetrable para los productos y 
los mensajes publicitarios extranjeros. 

Según el propio Ryans “indudablemente existen otras categorías y subcategorías de 
consumidores en el mundo en términos de su receptividad a un enfoque universal de la 
publicidad” (p. 75). Sin embargo, en esta discusión está implícita la idea de que existen 
ciertas características de los consumidores que los hacen más o menos receptivos a los 
productos extranjeros y a los mensajes publicitarios globales. Desgraciadamente, Ryans no 
realiza sugerencia alguna acerca de la medición de la receptividad. Sin embargo, durante las 
dos décadas posteriores al trabajo de Ryans se realizaron diversos trabajos empíricos en 
algunas áreas de gran relevancia para la medición de la receptividad del consumidor a los 
productos extranjeros. Nos referimos a aquellos trabajos que han tratado cuestiones tales 
como el etnocentrismo del consumidor, el patriotismo y las percepciones acerca de los 
productos extranjeros [Shimp y Sharma (1987); Booth (1979); Han (1988a); Bilkey y Nes 
(1982); Johansson et al. (1985); Hong y Wyer (1989); Wall et al. (1991)]. 

Tras revisar un gran número de estudios considerados relevantes en relación con la medición 
de la receptividad de los consumidores a los productos extranjeros, Belch y Belch (1993) 
desarrollaron un modelo explicativo de la receptividad del consumidor a dichos productos y a 
los mensajes publicitarios globales. En su desarrollo teórico, estos autores defienden que la 
receptividad a los productos extranjeros depende de una serie de variables que a su vez es-
tán influidas por otros factores. La figura siguiente muestra el modelo propuesto. En él se in-
cluyen aquellas variables que influyen en la receptividad de los consumidores a los produc-
tos extranjeros. Como puede observarse, se plantea la hipótesis de que algunos factores ta-
les como el patriotismo, el etnocentrismo y el interés y las experiencias del consumidor en 
relación con otros países y culturas afectan a la receptividad tanto directa como indirecta-
mente. Algunos de los estudios citados anteriormente apoyan la existencia de una relación 
directa entre estas variables y la receptividad. Respecto a los efectos indirectos, se propone 
que estas variables afectan a las actitudes de los consumidores hacia determinados países y 
a las actitudes hacia los productos de estos países, lo que a su vez influiría en la receptivi-
dad. 

La figura 5.3 muestra también que existen otros factores que podrían tener una relación dire-
cta con la receptividad. Por ejemplo, la propensión a innovar hace referencia a la tendencia 
de un individuo a comprar un producto nuevo y/o diferente. Los individuos innovadores sue-
len estar más dispuestos a probar un nuevo producto en las primeras fases de su proceso 
de difusión sin que se produzca ningún tipo de influencia o de apoyo personal o social 
[Midgley y Dowling (1978)]. La propensión a innovar de estos individuos puede predisponer-
les a ser más receptivos a los productos extranjeros y a los mensajes globales, especialmen-
te cuando éstos son novedosos o diferentes a los productos nacionales. Esta figura muestra 
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también que la xenofobia, un rasgo extremo de la personalidad, podría inhibir directamente la 
receptividad a los productos extranjeros. 

El modelo incluye también varios factores que podrían actuar como variables exógenas: las 
características demográficas, el estilo de vida, la clase social, la movilidad social, etc. Se ha 
demostrado que estos factores están relacionados con las distintas variables endógenas 
incluidas en el modelo propuesto.  

Actitudes hacia determinados países

§ Etnocentrismo del consumidor
§ Patriotismo del consumidor
§ Interés en otros países y culturas
§ Interés en asuntos internacionales
§ Experiencias con otros países y culturas

Propensión a innovar del consumidor

Xenofobia

§ Características 
sociodemográficas

§ Estilo de vida
§ Clase social
§ Movilidad social

Actitudes hacia los 
productos de 

determinados países
(país de origen e 
imagen del país)

Receptividad del 
consumidor a los 

productos extranjeros y 
a los mensajes 

publicitarios globales

 

Zhang (1997) abordó el estudio de los efectos provocados por el país de origen analizando el 
posible papel moderador desempeñado por una característica intrínseca del consumidor: su 
tendencia a llevar a cabo un procesamiento exhaustivo de la información (i.e., su necesidad 
de conocimiento) cuando lleva a cabo la evaluación de un producto. Según este autor, la au-
sencia de un efecto significativo del país de origen en algunos estudios previos [Erickson et 
al. (1984); Ettenson et al. (1988); Johansson et al. (1985)] podría deberse a las diferencias 
existentes en las predisposiciones cognitivas de los individuos participantes en dichos estu-
dios. En definitiva, este autor plantea la hipótesis de que tales diferencias pueden influir signi-
ficativamente en el efecto provocado por el país de origen. Más aún, Zhang (1997) sugiere 
que la influencia observada de ciertas características sociodemográficas (edad, sexo, nivel 
educativo, ocupación, renta, etc.) en el efecto provocado por el país de origen, podría deber-
se realmente a una característica más profunda de los consumidores: su disponibilidad fren-
te al procesamiento de información. 

La “necesidad de conocimiento” puede definirse como el disfrute intrínseco y la motivación 
del individuo en relación con un procesamiento exhaustivo de la información [Cacioppo y 
Petty (1982)]. Los resultados de las investigaciones previas han demostrado que las diferen-
cias individuales en este rasgo de la personalidad influyen en la interpretación de los mensa-
jes y en la persuasión producida por éstos [Petty y Cacioppo (1986b)]. 

Figura 5.3 
Modelo de receptividad del 
consumidor a los productos 
extranjeros 
Fuente: Belch y Belch 
(1993) 
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En esta línea, Zhang (1997) sostiene que aquellos individuos más interesados en el análisis y 
el procesamiento de elementos individuales de información y que disfrutan más pensando en 
la información relativa al producto en cuestión, mostrarán una mayor tendencia a evaluar di-
cho producto en función de la relevancia y la fuerza de los argumentos relativos a sus atribu-
tos. Por el contrario, aquellos individuos que disfrutan más con el resultado que con el pro-
ceso de la evaluación y que prefieren realizar únicamente un esfuerzo mínimo de pensamien-
to, tenderán a basar sus evaluaciones en aspectos más evidentes del producto tales como la 
imagen del país de origen. En este último caso, los consumidores tenderán a emplear un tipo 
de procesamiento simplificado de la información tal como el propuesto por Wright (1975), o 
un procesamiento heurístico como el descrito por Chaiken et al. (1989). En estos casos, la 
información sobre el país de origen es utilizada por los consumidores como un indicador ca-
paz de afectar a sus evaluaciones de los productos. Es decir, estos consumidores utilizarían 
el país de origen como un indicador de la calidad del producto [Han (1989a)], que puede 
hacer que las evaluaciones del producto sean positivas o negativas en función de la imagen 
percibida del país de origen. 

Estos procesos han sido claramente ilustrados en el contexto del Modelo de Probabilidad de 
Elaboración de Petty y Cacippo (1986b). Según este modelo, cuando los individuos son ca-
paces de llevar a cabo un procesamiento extensivo de los argumentos de un mensaje y es-
tán motivados para ello, la persuasión es el resultado de la presencia de argumentos relevan-
tes sobre el producto (a través de la ruta central). Cuando los individuos están relativamente 
desmotivados o son incapaces de procesar los argumentos relevantes del mensaje, la per-
suasión (i.e., el cambio de actitud) se produce como resultado de la presencia de claves pe-
riféricas (a través de la ruta periférica). Además, según el Modelo de Probabilidad de Elabo-
ración, a medida que se reduce el procesamiento de los argumentos del mensaje, las claves 
periféricas se constituyen en determinantes más importantes de la persuasión. Por lo tanto, 
el país de origen (una de las claves periféricas sobre el producto) debería afectar en menor 
medida a las actitudes de los individuos con una mayor necesidad de conocimiento que a 
aquellos con una necesidad menor. 

Los resultados del trabajo empírico realizado por Zhang (1997) muestran que los efectos del 
país de origen no son uniformes entre individuos con diferentes niveles de predisposición 
cognitiva. Aunque, en general, la mayoría de los individuos entrevistados evaluaron más fa-
vorablemente los productos procedentes de países con una imagen positiva, el efecto del 
país de origen resultó ser especialmente fuerte en el caso de los individuos que no se halla-
ban cognitivamente predispuestos a evaluar los atributos de los productos. Por el contrario, 
cuando los sujetos se encontraban más predispuestos a realizar este tipo de evaluaciones, la 
fortaleza de los argumentos sobre los atributos del producto tenían una influencia mayor. 

4. Patriotismo-Nacionalismo del consumidor 

Quizás uno de los avances más significativos dentro de la literatura sobre el país de origen de 
finales de los años 80 fue el desarrollo y la aplicación del concepto de nacionalismo del con-
sumidor. Éste representa la predisposición de algunos consumidores a hacer un sacrificio 
para comprar un producto nacional [Han (1988a); Garland y Rhea (1988)]. 

La consideración de este concepto está basada en la idea de que los sentimientos patrióticos 
o nacionalistas de los consumidores tienen un efecto significativo sobre sus actitudes y sus 
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intenciones de compra. Así, algunos estudios han demostrado la existencia de emociones 
patrióticas en la compra de productos importados y en la formación de estereotipos acerca 
de los países [Crawford y Lamb (1981); Han (1988a); Hooley et al. (1988); Howard (1989); 
Morello (1984); Wang (1978)].  

Han (1988a) define el patriotismo del consumidor como las emociones de los consumidores 
a favor de los productos nacionales y en contra de los productos extranjeros, y sostiene que 
se trata de un importante factor afectivo que debería influir en las decisiones de los consumi-
dores respecto a los productos nacionales y extranjeros. Además sugiere que el nacionalis-
mo puede afectar a las elecciones de los consumidores de dos modos: indirectamente, a 
través de sus evaluaciones de los atributos de los productos y directamente, a través de fac-
tores de carácter afectivo relacionados con la compra misma.  

Este autor midió el patriotismo del consumidor a través de una escala de 4 ítems. Empleando 
un procedimiento de modelización causal, demostró que este rasgo ideológico tenía una 
fuerte influencia en las intenciones de compra de los consumidores en relación con los pro-
ductos extranjeros (por oposición a los productos nacionales). Además, comprobó que el 
patriotismo del consumidor influía en sus evaluaciones de acerca de la calidad de los auto-
móviles, aunque no influía en las percepciones sobre la calidad de los televisores. Los resul-
tados de este estudio sugieren también que, aunque el patriotismo del consumidor afecta a 
sus evaluaciones cognitivas del producto, éste tiene un efecto mayor sobre las intenciones 
de compra. Por último, descubrió que la intensidad de los sentimientos patrióticos de un in-
dividuo estaban relacionados con su edad, su raza, su sexo y su ocupación. Los consumido-
res patrióticos tienen una edad mayor, son de raza blanca y son predominante mujeres. 
Además, los trabajadores de “cuello azul” son más patrióticos que los de “cuello blanco”. 

Por otra parte, las diferencias existentes en relación con la aceptación de los productos ex-
tranjeros entre las distintas regiones, hacen pensar que el nacionalismo del consumidor pue-
de estar influido por las normas sociales locales. Es decir, la presión ejercida por el grupo de 
referencia a favor de la compra de un producto nacional puede tener un efecto sobre las de-
cisiones de compra suficientemente grande como para anular el efecto de las creencias del 
consumidor respecto a ciertos atributos del producto. Además, estas diferencias pueden re-
flejar también la existencia de diferencias en el nivel de nacionalismo de los consumidores de 
cada país. Darling y Kraft (1977) sugieren que el hecho de que los consumidores finlandeses 
valoren más favorablemente los productos nacionales que los extranjeros refleja la “intensi-
dad de la lealtad nacional y el orgullo de los finlandeses” (p. 529). Análogamente, 
Baumgartner y Jolibert (1977) atribuyen la gran preferencia de los consumidores franceses 
por los productos nacionales al efecto de valores tales como el nacionalismo y el individua-
lismo. Además, Papadopoulos et al. (1990b) demostraron que los consumidores franceses, 
holandeses y alemanes tienen una imagen más favorable de los productos de sus respecti-
vos países, mientras que los estadounidenses, los canadienses y los británicos consideran 
que los productos de sus países son mejores que los extranjeros en algunos aspectos y 
peores en otros. 

Wall y Heslop (1986) observaron que casi la mitad de los individuos entrevistados decían 
estar dispuestos a pagar más por los productos nacionales que por los productos extranje-
ros, siempre que la calidad de ambos fuera equivalente. Los consumidores canadienses 
consideraban que los principales beneficios derivados de la compra de productos nacionales 
eran el apoyo a la economía nacional, el incremento del empleo en su país y el orgullo nacio-
nal. Estos sentimientos nacionalistas pueden explicar la reacción negativa de los consumido-
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res estadounidenses al conocer que la empresa Chrysler fabricaba su modelo K en México. 
Más aún, algunos consumidores consideraban que su interés por “ayudar a su país” a través 
la compra de un automóvil estadounidense, se había visto traicionado, a pesar de mostrarse 
satisfechos con el rendimiento de dicho automóvil [Johansson y Nebenzahl (1986)]. 

Tavassoli et al. (1993) estudiaron las percepciones de los consumidores de Alemania Orien-
tal (un país socialista antes de la reunificación de Alemania) en relación con los productos 
procedentes de Alemania Occidental (un país capitalista), centrándose en la investigación del 
papel moderador desempeñado por la orientación política de los consumidores en la influen-
cia ejercida por la procedencia de los productos sobre sus actitudes e intenciones de compra 
respecto a los mismos. Para estos autores, el significado simbólico asociado a los produc-
tos procedentes de los países capitalistas puede afectar negativamente a la aceptación de los 
mismos por parte de los consumidores con una orientación política diferente. 

A este respecto, se ha comprobado que, en una cultura de consumo, los consumidores no 
sólo responden a los atributos tangibles de los productos relacionados con su función 
[McCracken (1988b)], sino también a los signos y símbolos que rodean a las experiencias 
de consumo [Holbrook y Hirschman (1982); Mick (1986)], que están asociados con las po-
sesiones materiales [Belk (1988)] y relacionados con el carácter cultural o nacional [Clark 
(1990)]. Así, los consumidores pueden evaluar, comprar y consumir productos sobre la ba-
se del significado cultural de su contenido simbólico [Douglas y Isherwood (1978); Sahlins 
(1974); Zaltman y Wallendorf (1983)]. De hecho, bajo ciertas circunstancias, el significado 
simbólico de un producto puede dominar a su utilidad económica o fisiológica [Mason 
(1981)].  

Según Tavassoli et al. (1993), si los productos poseen significados simbólicos relacionados 
con la identidad nacional de un individuo, entonces la esencia de tales significados podría 
encontrarse en la orientación política de dicho individuo. En general, cabe esperar que las 
orientaciones políticas influyan en los efectos provocados por el país de origen de los pro-
ductos; además, cabe suponer que las identidades nacionales moderen la naturaleza de esta 
influencia. 

Concretamente, estos autores partían de la hipótesis de que aquellos consumidores de Ale-
mania del Este que se mostraban favorables a la reunificación de Alemania atribuirían a los 
productos occidentales un significado simbólico distinto de aquellos que estaban en contra 
de la reunificación. En otras palabras, la repentina disponibilidad de productos occidentales 
podría producir cierta crisis de identidad nacional entre los consumidores de Alemania del 
Este y, bajo estas circunstancias, aquellos consumidores más favorables a la reunificación 
deberían mostrar una predisposición más positiva respecto a los productos procedentes de 
Alemania Occidental. Por el contrario, los consumidores más reacios a la reunificación, posi-
blemente motivados por un interés de protección de su identidad nacional, deberían mostrar 
una menor inclinación a la compra de productos occidentales. 

Por otro lado, estos autores sostenían que la reunificación no daría lugar a un cambio tan 
drástico en la vida de los consumidores de Alemania Occidental. Al contrario que en Alema-
nia del Este, la identidad nacional de los alemanes occidentales no se vería amenazada por la 
entrada de productos procedentes del otro lado del muro. Por esta razón, este tipo de dife-
rencias no deberían producirse entre los consumidores occidentales con una opinión distinta 
acerca de la reunificación, ya que la evidente diferencia existente entre el nivel económico de 
ambos países hará que los consumidores de Alemania Occidental continúen comprando y 



F A C T O R E S  D E T E R M I N A N T E S  D E  L O S  E F E C T O S  P R O V O C A D O S  P O R  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

2 4 0 

consumiendo los productos fabricados en su propio país. En resumen, Tavassoli et al. 
(1993) plantean la hipótesis de que la relación entre la actitud ante la reunificación y la inten-
ción de compra de productos occidentales debería ser más fuerte en el caso de los consu-
midores de Alemania del Este que en el de los de Alemania Occidental. 

Para contrastar esta hipótesis, estos autores entrevistaron a una muestra de estudiantes de 
ambos países, midiendo sus intenciones de compra respecto a 12 marcas (pertenecientes a 
otras tantas categorías de productos) fabricadas en Alemania Occidental y sus actitudes res-
pecto a la reunificación. Los resultados de este estudio empírico les llevaron a confirmar la 
existencia de una relación significativa entre la actitud hacia la reunificación y las intenciones 
de compra respecto a los productos fabricados en Alemania Occidental, aunque comproba-
ron que esta relación sólo se daba entre los consumidores de Alemania Oriental y no entre 
los de Alemania Occidental. Ello demuestra la existencia de un efecto provocado por las 
orientaciones políticas sobre las actitudes hacia los productos procedentes de otros países. 

Por otra parte, el efecto provocado por el patriotismo del consumidor podría verse moderado 
por su familiaridad con los productos de un país [Han (1994)]. Concretamente, el patriotis-
mo del consumidor podría tener un mayor efecto sobre las actitudes de aquellos consumido-
res que no están familiarizados con los productos de un país, ya que éstos podrían no contar 
con el suficiente conocimiento o experiencia para estimar las consecuencias económicas 
derivadas de no elegir un producto extranjero. Además, según la Teoría de la Acción Razona-
da de Fishbein (1967, 1980), los consumidores son bastante racionales y hacen un uso sis-
temático de la información disponible. Por lo tanto, aquellos consumidores familiarizados con 
los productos de un país adoptarán generalmente un enfoque más racional en la evaluación 
de los productos. 

Rawwas et al. (1996) propusieron y contrastaron un modelo conceptual (figura 5.4) con el 
objetivo de estudiar la influencia provocada por el nacionalismo del consumidor y su menta-
lidad internacional (“worldmindedness”), sobre sus decisiones de compra. Además, identifi-
caron las características del perfil demográfico que define a los consumidores nacionalistas 
y a los consumidores de mentalidad internacional.  

Para estos autores, la creciente inmigración, la proliferación de la adopción de niños nacidos 
en diferentes países, el incremento de los matrimonios interraciales y multinacionales y el 
desarrollo de las tecnologías de comunicación y transporte que hacen irrelevantes las dis-
tancias físicas existentes entre los países, están dando lugar a una transformación cultural en 
todo el mundo [Weiner (1994)]. Esta nueva cultura lleva a muchos individuos a adoptar una 
mentalidad internacional [“worldmindedness”; Sampson y Smith (1957)], que les hace mos-
trarse más abiertos a otras culturas y sociedades. 

En relación con el modelo propuesto, estos autores parten de la existencia de diferencias en 
las actitudes de los consumidores pertenecientes a diferentes culturas. Por lo tanto, si una 
cultura estimula los sentimientos patrióticos, parece probable que muchos individuos des-
arrollen cierto nivel de “nacionalismo”. Sin embargo, si una cultura fomenta el interés por 
otras sociedades, los individuos tenderán a desarrollar una mentalidad internacional. 



F A C T O R E S  D E T E R M I N A N T E S  D E  L O S  E F E C T O S  P R O V O C A D O S  P O R  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

2 4 1 

Cultura

Nacionalismo

Alta utilización de la 
información sobre el país 

de origen

Desarrollo de 
estereotipos basados en 

los países de origen

Percepción más favorable 
de la calidad de los 

productos nacionales

Intención
de compra

Compra

“Worldmindedness”
(mentalidad 

internacional)

Baja utilización de la 
información sobre el país 

de origen

No desarrollo de 
estereotipos basados en 

los países de origen

Percepción más favorable 
de la calidad de los 

productos extranjeros

 

Como hemos dicho anteriormente, el nacionalismo es un sentimiento de lealtad del consu-
midor hacia su nación que tiene un efecto muy significativo sobre sus actitudes y sus inten-
ciones de compra. Los consumidores más nacionalistas están incluso dispuestos a hacer 
cierto sacrificio por comprar productos nacionales, ya que creen que la compra de produc-
tos importados puede perjudicar a la economía de su país [Han (1988a)]. Por otra parte, los 
consumidores de mentalidad internacional tienen una visión mundial de los problemas de la 
humanidad y su grupo de referencia primario es el “ser humano” en lugar de los individuos 
de su propio país [Sampson y Smith (1957); Skinner (1988)]. Además, estos consumidores 
no sólo muestran un interés por las cuestiones de ámbito internacional, sino que también 
valoran el espíritu y el desarrollo de un consenso mundial [Gomberg (1994)]. 

Figura 5.4 
Modelo conceptual de la 
influencia del nacionalismo 
y la mentalidad 
internacional sobre las 
percepciones acerca de la 
calidad de los productos 
nacionales y extranjeros 
Fuente: Rawwas et al. 
(1996) 
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No obstante, el nacionalismo y la mentalidad internacional no son ideologías realmente 
opuestas. Hett (1993) sostiene que no existe investigación alguna que demuestre que un in-
dividuo no pueda estar orgulloso de su país y al mismo tiempo tener una mentalidad interna-
cional. Un patriotismo realista no es incompatible con una perspectiva global [Barnes y 
Curlette (1985)]. Doob (1964) afirmó que no existe razón alguna para suponer que los ras-
gos de la personalidad asociados con el amor por un país sean los mismos que los asocia-
dos con la hostilidad hacia otros países. Es decir, un individuo nacionalista puede amar a su 
país y mostrar una gran animosidad hacia otros países, pero lo uno no implica necesaria-
mente lo otro. Kosterman y Feshbach (1989) observaron que, si bien la escala de medición 
de la mentalidad internacional estaba negativamente correlacionada con la de medición de 
las tendencias nacionalistas, dicha correlación era de sólo –0,18, lo que indica la existencia 
de un pequeño porcentaje de varianza común entre ambos factores.  

La siguiente fase del modelo asume que los consumidores utilizan el país de origen de los 
productos como forma de simplificar el procesamiento de la información. Más concretamen-
te, su utilización en la toma de decisiones depende de las percepciones de los consumidores 
acerca de su capacidad para predecir de forma precisa la calidad de los productos importa-
dos [Hong y Wyer (1989); Wall et al. (1991)]. Samiee (1994) sostiene que los resultados de 
numerosos trabajos sugieren la existencia de un segmento de consumidores (compuesto 
por los individuos más nacionalistas) que utilizan más frecuentemente la información referen-
te al país de origen de los productos. No obstante, también existe un número considerable de 
consumidores que generalmente otorgan muy poca importancia al país de origen de los 
productos, por lo que su comportamiento de compra no se ve influido por este atributo. 
Hugstad y Durr (1986) observaron que el 70 por ciento de los individuos de menos de 35 
años tenían muy poco interés por conocer el país de origen de los productos que compra-
ban. Samiee (1994) concluyó que existe un grupo considerable de consumidores que 
utilizan en muy pocas ocasiones la información relativa al país de origen de los productos. La 
razón de este comportamiento podría hallarse en el hecho de que los individuos más jóvenes 
tienden a mostrar una mayor tolerancia respecto a otras culturas, lo que les lleva a interesar-
se por cuestiones de ámbito internacional, y no sólo por aquellas de carácter local, regional o 
nacional. [Der-Karabetian et al. (1983)]. Esta actitud fomenta una mentalidad internacional 
que hace que estos individuos sean bastante indiferentes al país de origen de los productos. 

El siguiente elemento del modelo propuesto por Rawwas et al. (1996) se basa en el supues-
to de que los consumidores desarrollan estereotipos acerca de los países como productores 
de bienes. Este supuesto se apoya en los resultados de los trabajos realizados por Han 
(1989a) y Wall y Heslop (1986), quienes observaron que los consumidores utilizan el país de 
origen como un atributo relevante para sus decisiones. Baumgartner y Jolibert (1977) atribu-
yen la fuerte preferencia de los consumidores franceses por los productos nacionales al pre-
dominio entre éstos de los valores de individualismo y nacionalismo. Todos estos resultados 
implican que los consumidores más nacionalistas tienden a desarrollar fuertes estereotipos 
acerca de los países, mientras que los individuos de mentalidad internacional, que conside-
ran a todos los países como una gran nación, no suelen desarrollar este tipo de estereotipos. 

En lo referente a la influencia del nacionalismo y la mentalidad internacional sobre la calidad 
percibida de los productos, el modelo de Rawwas et al. (1996) se basa en el supuesto de 
que estos dos factores podrían dar lugar a percepciones diferentes en función de la proce-
dencia nacional o extranjera de los productos. En este sentido, el nacionalismo parece influir 
en las elecciones de los consumidores tanto a través de las evaluaciones de la calidad de los 
productos como a través de otros factores de naturaleza afectiva capaces de afectar a la 
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compra misma. Además, la existencia de diferencias regionales en la aceptación de los pro-
ductos extranjeros sugiere también que el grado de nacionalismo del consumidor podría es-
tar determinado por las normas sociales locales. 

Para contrastar el modelo propuesto, Rawwas et al. (1996) llevaron a cabo un estudio empí-
rico en Austria en el que se midieron las evaluaciones de los consumidores acerca de 10 ca-
tegorías de productos procedentes de 5 países distintos (Austria, Alemania, Japón, Reino 
Unido y los EE.UU.). Para medir la ideología de los individuos, Rawwas et al. (1996) adapta-
ron una serie de escalas previamente desarrolladas por otros autores a las necesidades de 
su estudio. Concretamente, adaptaron la escala de medición de la mentalidad internacional 
utilizada por Hett (1993) y Sampson y Smith (1957), quienes sostienen que este concepto 
está compuesto por 8 dimensiones: religión, inmigración, gobierno, economía, patriotismo, 
raza, educación y guerra). La escala de medición de las tendencias nacionalistas fue tomada 
del trabajo llevado a cabo por Kosterman y Feshbach (1989). 

Los resultados de este estudio permitieron definir el perfil sociodemográfico de los individuos 
de mentalidad internacional. Así se observó que la mayoría de estos individuos son directi-
vos y profesionales con un escaso interés por la política nacional y que están frecuentemente 
expuestos a opiniones de carácter global y activamente interesados por los asuntos de índole 
internacional. Por el contrario, los consumidores con unas tendencias nacionalistas más 
acusadas suelen tener una edad superior y un nivel educativo inferior que los menos 
nacionalistas. Además se trata de personas con familias más numerosas, con un escaso 
interés por las cuestiones relacionadas con la política nacional o internacional, con un estilo 
de vida más asentado y un mayor apego a su país que los individuos menos nacionalistas, 
generalmente solteros y más jóvenes. En general, se trata de individuos con una escasa o 
nula interacción con otras culturas. 

Por otra parte, el conjunto de los resultados alcanzados apoyan el modelo propuesto por es-
tos autores. Así, se comprueba que los consumidores más nacionalistas tienen una tenden-
cia mayor a discriminar los productos en función de su país de origen y a desarrollar este-
reotipos basados en este atributo, lo que indica que éstos prestan una mayor atención al país 
de origen de los productos. Todo ello se manifiesta en una interacción entre el país de origen 
del producto y el nivel de nacionalismo y la mentalidad internacional de los consumidores. 
Dicha interacción lleva a los consumidores más nacionalistas a percibir que los productos 
nacionales tienen una calidad superior a la de los productos extranjeros, mientras que los 
consumidores con una mentalidad internacional muestran unas actitudes más favorables a 
los productos extranjeros. 

5. Etnocentrismo del consumidor 

Un buen número de trabajos empíricos han permitido descubrir que las actitudes y los com-
portamientos de los consumidores hacia los productos importados presentan una gran va-
riabilidad. Así, mientras un número cada vez mayor de consumidores deciden adquirir pro-
ductos importados, aún existe cierto grupo de individuos que se niegan a comprar productos 
que no hayan sido fabricados en su propio país. Esta realidad llevó a Shimp (1984) a abordar 
este problema a partir de la introducción del concepto de “etnocentrismo del consumidor”. 
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Este concepto nos permite analizar el problema de la interacción entre los países desde una 
perspectiva completamente diferente a la adoptada en la mayoría de los estudios sobre el 
efecto del país de origen. Por ejemplo, desde el punto de vista del etnocentrismo del consu-
midor, las decisiones no están basadas tanto en el país de procedencia del producto, como 
en la procedencia de quien lo evalúa, así como en sus características étnicas y culturales. 
Así, las oportunidades ofrecidas por cierto mercado dependerán del grado de etnocentrismo 
de los consumidores que lo componen. Este tipo de consideraciones han adquirido una cre-
ciente importancia en la medida en la que en los últimos años parecen haber vuelto a surgir 
problemas de carácter étnico en áreas tales como Europa, Latinoamérica, Asia Central, los 
Balcanes u Oriente Medio. 

Por lo tanto, la comprensión del concepto de etnocentrismo puede ayudarnos a entender el 
carácter sesgado de las evaluaciones de los consumidores, quienes pueden tender a acen-
tuar los aspectos positivos de los productos nacionales y a despreciar las virtudes de los 
productos extranjeros. 

El fenómeno de la preferencia del consumidor por los productos nacionales, o del prejuicio 
en contra de los importados, ha sido denominado nacionalismo económico, predisposición 
o sesgo cultural contra los productos importados o etnocentrismo del consumidor. Todos 
estos términos tienen su origen en el concepto general de etnocentrismo. 

5.1. Concepto sociológico y psicológico de etnocentrismo 

El término “etnocentrismo”, originalmente acuñado por William Graham Sumner, ha tenido 
un significado muy dinámico desde su concepción en los primeros años del siglo veinte. 
Sumner (1906) consolidó la literatura existente acerca de la imagen del grupo hacia él mis-
mo y sus actitudes hacia el resto de grupos utilizando los términos etnocentrismo, ingroup y 
outgroup. Para este autor, el concepto de etnocentrismo implicaba dos ideas básicas: En 
primer lugar, que los grupos muestran un antagonismo natural entre sí. Por otro lado, esta 
situación de antagonismo abierto o latente produce necesariamente una serie de sentimien-
tos de lealtad entre los miembros de un mismo grupo y de aprobación de las costumbres y 
creencias que los diferencian del resto, unidos a unos sentimientos reprobación hacia los 
miembros de otros grupos, sus creencias y sus costumbres [Forbes (1985)].  

Más allá de esta definición general, Adorno et al. (1950) ofrecen una visión del etnocentris-
mo según la cual éste estaría ligado al provincialismo y la estrechez cultural. En este sentido, 
este fenómeno es descrito como la tendencia a ser “étnicamente centrado”, a aceptar a 
aquellos que son culturalmente similares y a rechazar a aquellos otros que no lo son.  

Para otros autores, el etnocentrismo es un fenómeno universal profundamente arraigado en 
la mayoría de relaciones entre grupos [Lewis (1976)]. Murdock (1931) observó que el etno-
centrismo no está restringido a las tribus y naciones sino que se manifiesta en todo tipo de 
grupos sociales en forma de orgullo familiar, faccionalismo, prejuicios religiosos, discrimina-
ción racial y patriotismo. Algunos autores argumentan incluso que el etnocentrismo forma 
parte de la naturaleza humana [Lynn (1976); Mihalyi (1984); Rushton (1989)]. 

Por otra parte, se argumenta que el etnocentrismo ayuda a asegurar la supervivencia de los 
grupos y sus culturas e incrementa la solidaridad dentro del grupo, la conformidad, la coope-
ración, la lealtad y la efectividad [Catton (1960); Booth (1979); Wagley (1993); Worchel y 
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Cooper (1979); Caruana y Magri (1996);  Lynn (1976); Mihalyi (1984); Murdock (1931); 
Rosenblatt (1964); Sumner (1906)]. Entre las características más específicas de las conduc-
tas etnocéntricas podemos incluir las siguientes tendencias[Levine y Campbell (1972)]: 

¡ A distinguir varios grupos. 

¡ A percibir los eventos en términos de los intereses propios del grupo. 

¡ A ver el grupo al que se pertenece como el centro del universo y a considerar su 
forma de vida como superior a la del resto. 

¡ A sospechar del resto de grupos y a desdeñarlos. 

¡ A ver el grupo al que se pertenece como un grupo superior, fuerte y honesto. 

¡ A ver el resto como grupos inferiores, débiles y causantes de problemas. 

En este sentido, el término “grupo” debe considerarse en su sentido más amplio para referir-
se a cualquier conjunto de personas que constituyen una entidad psicológica para el indivi-
duo.  

Freud llegó a una visión muy similar del etnocentrismo, al que definió como el “narcisismo” 
del grupo [Freud (1955)]: “En tanto en cuanto la formación de un grupo persista o se extien-
da, los individuos que lo componen se comportan como si fueran uniformes, toleran las pe-
culiaridades del resto de miembros, se igualan a ellos y no muestran sentimientos de aver-
sión hacia ellos” [Freud (1955), p. 101-102]. 

En su trabajo sobre la sociología del consumo, Nicosia y Mayer (1976) se refieren al etno-
centrismo como el conjunto de creencias mantenidas por un grupo de individuos que actúa 
como guía general para un conjunto de actividades. En este trabajo, se hace además un cla-
ro llamamiento al desarrollo de un sistema preciso de medición de la intensidad con la que 
estos valores son compartidos por determinado grupo de la población. 

En la construcción de esta visión extendida del papel del individuo en la sociología grupal, 
algunos investigadores han adoptado una perspectiva psico-social del etnocentrismo que 
relaciona el etnocentrismo con variables de personalidad del individuo y con elementos de 
carácter social y cultural [Levine y Campbell (1972)]. En general, el término etnocentrismo 
es relacionado hoy en día con los conocimientos y emociones del individuo, con su ideología 
cultural y sus estereotipos y con la acción colectiva y las políticas institucionales. Según esta 
visión actual, el etnocentrismo representa la tendencia universal de las personas a ver su 
propio grupo como el centro del universo, a interpretar el resto de grupos desde la perspecti-
va de dicho grupo, a rechazar a aquellas personas culturalmente diferentes y a aceptar de 
forma ciega a aquellas otras que son similares [Booth (1979); Worchel y Cooper (1979)]. 

En definitiva, en la actualidad se reconoce que el etnocentrismo es un fenómeno psico-social 
de gran relevancia tanto a un nivel individual (en lo referente a la personalidad de los indivi-
duos) como a un nivel cultural y social [Levine y Campbell (1972)]. El presente trabajo se 
centra fundamentalmente en el nivel individual de la noción de etnocentrismo. 
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5.2. Concepto de etnocentrismo del consumidor: relación entre 
etnocentrismo y márketing 

El concepto de “etnocentrismo del consumidor” fue concebido para explicar las actitudes 
cognitivas y emotivas de los consumidores individuales hacia los productos fabricados en el 
extranjero (i.e., “outgroups”). En el sentido más amplio del concepto de etnocentrismo, estos 
productos constituyen símbolos tangibles de otros países, por lo que pueden ser rechazados 
por los consumidores más etnocéntricos. Por el contrario, los productos fabricados dentro 
del propio grupo nacional del consumidor serán objeto de orgullo y afecto [Levine y 
Campbell (1972); Shimp (1984)]. No obstante, hay que aclarar que las tendencias etnocén-
tricas no son equivalentes a las actitudes, sino que son un antecedente que, bajo ciertas cir-
cunstancias, podría influir en las actitudes y el comportamiento de los consumidores respec-
to a los productos extranjeros y, consecuentemente, respecto a los productos nacionales 
competidores [Bigné y Marín (1995)]. 

Al nivel del consumidor individual, las tendencias etnocéntricas están determinadas en gran 
medida por las experiencias vividas por el individuo a lo largo de su proceso de socialización. 
Aunque se considera que la familia constituye el agente socializador primario, también los 
líderes de opinión, las amistades y los medios de comunicación de masas podrían influir en 
la orientación etnocéntrica del individuo a través del proceso de socialización. La orientación 
etnocéntrica del consumidor desempeña una función muy parecida a la ejercida por los 
dogmas religiosos y por las actitudes raciales, ofreciendo al niño un sentido de identidad y 
pertenencia. Una vez formada, esta orientación debería trasladarse al individuo adulto como 
muy pocos cambios, salvo en aquellos casos en los que las influencias recibidas durante la 
socialización sean marcadamente alteradas por experiencias posteriores [Shimp (1984)]. 

La aplicabilidad del concepto de etnocentrismo al estudio del comportamiento del consumi-
dor ha quedado demostrada en los trabajos de Berkman y Gilson (1978) y Markin (1974). 
Sin embargo, fue Shimp (1984) quien llevó a cabo una adaptación del mismo para adecuarlo 
al estudio específico de dicho comportamiento. Este autor utiliza el concepto de etnocen-
trismo del consumidor para referirse a las creencias de los consumidores acerca de la supe-
rioridad de los productos de su propio país. 

Por otra parte, el concepto de etnocentrismo del consumidor es considerado como uno de 
los componentes de un concepto más general y complejo: la orientación del consumidor 
hacia los productos extranjeros. Este último concepto recoge las actitudes cognitivas, afecti-
vas y normativas de los consumidores hacia la compra de productos extranjeros. En este 
sentido, la noción de etnocentrismo del consumidor pretende recoger las creencias de carác-
ter normativo de los consumidores, según las cuales la compra de productos nacionales es 
beneficiosa para el país, mientras que la compra de productos extranjeros es perjudicial para 
la economía, para el país y para sus habitantes [Shimp (1984)]. Además, sostiene que estas 
actitudes trascienden a consideraciones de carácter meramente económico o funcional y 
que tienen un fundamento básicamente moral. Los consumidores etnocéntricos no sólo 
consideran que los productos extranjeros son de una calidad inferior y que su compra perju-
dica a la economía nacional, sino que además consideran que todo consumidor tiene la obli-
gación moral de comprar productos nacionales. 
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Para Baker y Michie (1995a), el etnocentrismo del consumidor es un fenómeno relacionado 
con el efecto del país de origen del producto que beneficia a los productores nacionales y 
perjudica a los extranjeros. 

Para Sharma et al. (1995), el etnocentrismo del consumidor: 

¡ Es el resultado del amor y el interés por el país propio y del miedo a perder el con-
trol de sus intereses económicos como resultado de los efectos perjudiciales, so-
bre uno mismo y sus compatriotas, ocasionados por los productos importados. 

¡ Contiene la intención o el deseo de no comprar productos extranjeros. Para aque-
llos consumidores altamente etnocéntricos, la compra de productos extranjeros 
supone no solamente una cuestión económica, sino también un problema moral. 
Estas implicaciones morales llevan a los consumidores a comprar productos na-
cionales aun cuando, en casos extremos, su calidad es inferior a la de los produc-
tos importados. No comprar productos extranjeros es bueno, apropiado, deseable 
y patriótico; comprarlos es malo, inapropiado indeseable e irresponsable. 

¡ Hace referencia a un nivel personal de prejuicio contra los productos importados, 
aunque puede asumirse que el nivel total de etnocentrismo del consumidor exis-
tente en un sistema social es el resultado de la agregación de las tendencias indi-
viduales. 

Las consecuencias del etnocentrismo del consumidor incluyen la sobrevaloración de los 
productos nacionales y la infravaloración de los importados, la obligación moral de comprar 
productos nacionales y la preferencia por los mismos. Por ejemplo, debido a las hostilidades 
provocadas por la II Guerra Mundial, algunos americanos de avanzada edad pueden mos-
trarse reacios a comprar productos japoneses o alemanes y algunos japoneses y alemanes 
pueden rechazar igualmente los productos importados desde los EE.UU. Incluso después de 
eliminar los casos extremos, los consumidores normales pueden aun estar dispuestos a pa-
gar más por productos nacionales que no se diferencian en absoluto de los importados [Wall 
y Heslop (1986)]. 

Tras realizar una exhaustiva revisión de la literatura sobre el concepto de etnocentrismo y sus 
efectos, Myers (1995) sostiene que los directivos de márketing necesitan conocer el grado 
de etnocentrismo de los consumidores y contar con una definición de este fenómeno. Esto 
resulta particularmente importante para la comprensión de las evaluaciones de los productos 
por parte de los consumidores extranjeros. Según este autor, para que dicha definición sea 
directamente aplicable, ésta debería acercarse a la definición técnica de etnocentrismo: “La 
creencia de que un producto procedente del propio grupo cultural o étnico es inherentemente 
superior a los productos similares procedentes de otros grupos culturales o étnicos”. 

En resumen, el etnocentrismo supone un fuerte sentimiento a favor del grupo propio (“in-
group”) combinado con un fuerte sentimiento en contra del resto de los grupos (“outgroup”) 
[Adorno et al. (1950)]. Como concepto psico-sociológico, la noción de etnocentrismo pre-
tende explicar por qué las personas se identifican con los grupos, creen que sus grupos son 
los mejores y consideran que el resto de los grupos son opuestos a los suyos propios. Apli-
cado en el ámbito del consumo, el concepto de etnocentrismo (etnocentrismo del consumi-
dor) constituye un importante factor explicativo de las orientaciones de los consumidores 
respecto a los productos fabricados fuera de su país de residencia. 
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5.3. Concepción del etnocentrismo del consumidor desde la 
perspectiva de la teoría de la identidad social 

Lantz y Loeb (1996) sostienen que existe una importante diferencia conceptual entre la parte 
del efecto del país de origen que puede explicarse a través de la imagen del país en cuestión 
y la parte que puede explicarse a través de las tendencias nacionalistas de los consumido-
res. Este trabajo se basa en la teoría de la identidad social para, mediante un estudio empíri-
co exploratorio, explicar desde un nuevo punto de vista el papel desempeñado por las ten-
dencias nacionalistas en las evaluaciones de los consumidores. A este respecto, estos dos 
autores sostienen que los consumidores altamente etnocéntricos (que tienen una fuerte iden-
tidad social nacional) tendrán un comportamiento más favorable respecto a los productos 
procedentes de aquellos países considerados como similares al suyo propio, que los con-
sumidores con niveles de etnocentrismo inferiores. 

Los fundamentos de este estudio se hallan en los trabajos realizados por los teóricos de la 
identidad social, quienes sostienen que el “concepto de uno mismo” está formado por dos 
aspectos distintos: la identidad personal y la identidad social [Tajfel (1978); Turner (1982)]. 
La identidad personal incluye atributos específicos del individuo tales como su aptitud, su 
talento y su sociabilidad. La identidad social se define como “aquella parte del concepto que 
el individuo tiene sobre sí mismo que se deriva del conocimiento de su pertenencia a un gru-
po (o grupos) social junto con el valor y el significado emocional asociados a dicha perte-
nencia” [Tajfel (1981), p.225]. Existe un acuerdo generalizado en torno a la idea de que los 
individuos sienten la necesidad de mantener una imagen de sí mismos o una auto-estima 
positiva [Festinger (1954)]. Sin embargo, los defensores de la teoría de la identidad social 
defienden que esta necesidad de mantener una auto-estima positiva se refiere no sólo a la 
identidad personal, sino también a la identidad social [Luhtenan y Crocker (1992)]. Más con-
cretamente, la tesis central de la teoría de la identidad social es que las personas sienten un 
deseo y una inclinación a crear una identidad positiva sobre sí mismos que puede manifes-
tarse a través de su identificación con varios grupos [Turner (1982); Tajfel (1981)]. Entre es-
tos grupos se pueden encontrar la familia, los amigos, la comunidad, la raza, la religión o la 
nación. 

Como se dijo anteriormente, el concepto de etnocentrismo del consumidor hace referencia al 
grado en el que los individuos sienten el deseo o incluso la obligación de defender la econo-
mía de su país frente a la competencia extranjera. Desde la teoría de la identidad social, po-
dría decirse que los individuos tienen una identidad nacional, que puede ser más fuerte en 
algunos casos y más débil en otros. Además, según esta visión, el etnocentrismo del con-
sumidor hace referencia a una manifestación económica de la identidad nacional. 

La principal implicación de todo lo anterior desde el punto de vista de los efectos del país de 
origen es que los individuos buscan algún modo de distinguir su categoría social nacional de 
las demás. Así, Lantz y Loeb (1996) proponen que una parte del efecto provocado por el pa-
ís de origen puede deberse simplemente al deseo de las personas de distinguir su propio 
grupo de los demás cuando se encuentran ante una situación de compra. Siguiendo este ra-
zonamiento, estos autores formulan la hipótesis de que, para determinados consumidores, 
esta identificación nacional es suficientemente fuerte como para hacerles mostrar una clara 
preferencia por los productos nacionales aún en aquellos casos en los que existen productos 
importados similares a un precio menor. Por otra parte esta identificación nacional es más 
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débil en otros consumidores, lo que les hace preferir el producto importado de menor precio 
aún para diferenciales de precio menores. 

Por otra parte, Lantz y Loeb (1996) definen el concepto de etnocentrismo en términos de 
orientación respecto al grupo propio (ingroup) y respecto al resto de los grupos (outgroups). 
Así, los consumidores más etnocéntricos prefieren el grupo propio, al que consideran como 
opuesto a los demás. Además, se ha demostrado que el nivel de etnocentrismo de los indivi-
duos aumenta cuando se percibe una amenaza para el grupo [Campbell (1965)]. Por lo tan-
to, adaptando este concepto al estudio de los efectos del país de origen, la nación constituiría 
el “ingroup” de interés, y la amenaza tendría lugar en un contexto económico. Es decir, el ni-
vel de etnocentrismo del consumidor debería aumentar en la medida en la que éste perciba 
que determinado producto supone una amenaza para el bienestar económico del país. Una 
persona puede hacer un juicio razonado que le lleve a apoyar los productos nacionales por-
que ello es bueno para el bienestar colectivo de la economía del país o puede hacer un juicio 
moral que le lleve a pensar que se trata de una obligación. Consecuentemente, puede afir-
marse que el etnocentrismo es un concepto estrechamente relacionado con la aplicación de 
la teoría de la identidad social a aquellos casos en los que el grupo de identidad social es la 
nación. 

Para contrastar sus hipótesis, Lantz y Loeb (1996) llevaron a cabo un estudio exploratorio 
basado en un análisis conjunto. Este análisis les permitió determinar el valor otorgado por los 
consumidores canadienses y estadounidenses a los productos procedentes de su propio 
país y a los procedentes de otros países (los EE.UU. o Canadá y México). Posteriormente, 
para examinar si la identidad nacional se había manifestado en una preferencia por los pro-
ductos nacionales, se dividió a los entrevistados en dos grupos atendiendo a su nivel de et-
nocentrismo y se comparó la importancia atribuida por ambos grupos a cada atributo del 
producto. Así se observó que los individuos menos etnocéntricos consideraban que el precio 
era más importante que el país de origen, mientras que para los individuos más etnocéntri-
cos, la importancia del país de origen era mucho mayor y la del precio mucho menor. Esto 
indica que los consumidores más etnocéntricos son menos sensibles al precio, mientras que 
los consumidores menos etnocéntricos son sensibles incluso a pequeñas variaciones en el 
precio. 

Estos resultados llevaron a Lantz y Loeb (1996) a concluir que los individuos entrevistados 
tenían cierta identificación con el país que se manifestaba a través de sus intenciones de 
compra. Más precisamente, se comprobaba que los consumidores más etnocéntricos se 
mostraban dispuestos a pagar un mayor precio por la compra de un producto nacional, 
mientras que los consumidores menos etnocéntricos preferían comprar un producto impor-
tado cuando éste era más barato que su equivalente nacional. 

En esta misma línea, Bruning (1997) sostiene que la lealtad nacional y el etnocentrismo del 
consumidor constituyen, por definición, manifestaciones del comportamiento del grupo so-
cial o, como mínimo, se originan a partir de la interacción dentro del grupo. Así, aunque el 
país de origen del producto permite al consumidor formar una impresión global del mismo o 
de sus atributos cuando no cuenta con un conocimiento adicional sobre el mismo, éste pue-
de también actuar como un indicador de la identidad del grupo. Cuanto más acusado sea el 
sentimiento de afiliación y lealtad nacional, más intensas serán las impresiones asociadas a 
la dicotomía producto nacional-producto extranjero [Bruning (1994)]. Así, por ejemplo, pare-
ce poco probable que una persona con un débil sentimiento de lealtad nacional responda a 
una campaña publicitaria basada en un argumento nacionalista con la misma intensidad que 



F A C T O R E S  D E T E R M I N A N T E S  D E  L O S  E F E C T O S  P R O V O C A D O S  P O R  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

2 5 0 

otra con un fuerte sentimiento de lealtad hacia su país. La marca, la imagen del estableci-
miento u otros atributos del producto no relacionados con su país de origen pueden llevar a 
los consumidores menos nacionalistas a preferir los productos extranjeros, a renunciar a la 
lealtad a su país a cambio de otros beneficios de carácter individual. Por el contrario, un indi-
viduo más nacionalista puede responder con mayor intensidad al país de origen del producto 
como consecuencia de la estrecha relación existente entre “el país” y su propia identidad. 

En definitiva, Bruning (1997) se refiere al etnocentrismo del consumidor como “lealtad na-
cional” y considera que el país de origen evoca, no sólo determinados atributos del producto, 
sino también un sentimiento de lealtad hacia los productos fabricados por las empresas na-
cionales. Es decir, este autor sostiene que la “lealtad nacional” constituye uno de los dos 
componentes de los efectos del país de origen. El primero de estos componentes, de carác-
ter informativo, ofrece al consumidor un indicador del valor de aquellos atributos del producto 
que resultan difíciles de evaluar o sobre los que no cuenta con información suficiente [Hong 
y Wyer (1989)]. El segundo componente está directamente relacionado con la afiliación del 
consumidor a su grupo (i.e., la lealtad nacional) y refuerza el sentimiento de identidad de este 
último. 

5.4. Medición del etnocentrismo del consumidor: la CETSCALE 

A la vista de los comentarios precedentes, podemos considerar que el concepto de etnocen-
trismo del consumidor puede tener importantes implicaciones estratégicas, pues éste parece 
tener un impacto considerable sobre las elecciones de los consumidores. Por esta razón, el 
conocimiento del número y las características de los consumidores etnocéntricos podría re-
sultar de gran utilidad en la formulación de estrategias de segmentación de los mercados y 
de estrategias promocionales. Sin embargo, para poder trasladar este concepto a la práctica 
del márketing es necesario contar con un instrumento que nos permita medir las tendencias 
etnocéntricas de los consumidores. 

a. Medidas del etnocentrismo 

A lo largo de los últimos cincuenta años, una serie de autores han desarrollado diferentes de-
finiciones operativas del concepto de etnocentrismo, acordes con los múltiples significados 
atributos a este término. En “The Autoritarian Personality”, Adorno et al. (1950) plantean que 
pueden emplearse cuatro dimensiones básicas para representar las diferencias entre los in-
dividuos etnocéntricos y aquellos otros con tendencias más “humanitarias”. Estos rasgos 
diferenciales y sus correspondientes manifestaciones sociales eran considerados estables 
con independencia del contexto o del problema grupal en cuestión. 

Sobre la base de esta hipótesis de estabilidad, Adorno et al. (1950) desarrollaron una medida 
de etnocentrismo, la E-Scale, compuesta casi enteramente por proposiciones relativas a las 
minorías étnicas. La escala fue construida a partir de proposiciones relacionadas con dos de 
los cuatro constructos inicialmente propuestos en sus hipótesis. Estas dos dimensiones re-
flejaban, por una parte, las actitudes hacia la autoridad ejercida por un grupo sobre sus 
miembros y, por otra, las actitudes hacia el rechazo y la humillación de los miembros de 
otros grupos. 

Para Myers (1995), la E-Scale constituye el sistema más completo de medición del etnocen-
trismo desarrollado hasta el momento. Esta escala fue formulada no solo para ofrecer una 
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medida cuantitativa del etnocentrismo, sino también para ayudar a la descripción cualitativa 
de esta ideología. En este trabajo no se aborda el problema de las evaluaciones de los pro-
ductos ni las implicaciones para la dirección, sino que se estudian las evaluaciones y las in-
teracciones de los diferentes grupos étnicos. Este modelo desarrollado por Adorno es el que 
más se acerca a la determinación de verdadero fenómeno sociológico del etnocentrismo sin 
manipular la definición atendiendo al objetivo del estudio, por lo que puede constituir una ba-
se a partir de la cual derivar una medida fiable del etnocentrismo. No obstante, algunos auto-
res se han cuestionado que la escala de Adorno resulte relevante para el estudio del compor-
tamiento del consumidor [Shimp y Sharma (1987)]. 

Aunque esta escala no alcanzó la notoriedad de la F-Scale (desarrollada por los mismos au-
tores para medir el autoritarismo) sí que ha supuesto una base sobre la cual se han ido des-
arrollando una serie de escalas destinadas a la medición del etnocentrismo que resultaron 
ser mucho más específicas en cuanto a su ámbito de aplicación. La primera de ellas fue 
desarrollada en Inglaterra en un intento de medir este rasgo de los individuos en el contexto 
de la población británica [Warr et al. (1967)]. La segunda fue empleada para medir el etno-
centrismo en relación con los estudiantes negros en los Estados Unidos [Chang y Ritter 
(1976)]. 

b. Medidas del etnocentrismo del consumidor 

Posteriormente,  Shimp (1984) desarrolló las bases de la que más tarde sería la medida más 
ampliamente aceptada del etnocentrismo del consumidor. Este autor consideraba que las es-
calas F y E construidas por Adorno et al. (1950) para medir el concepto general de etnocen-
trismo y otros conceptos relacionados, resultaban inapropiadas para su estudio, dada su ex-
cesiva generalidad y antigüedad. Por otra parte las escalas desarrolladas por Chang y Ritter 
(1976); Warr et al. (1967) tenían un carácter demasiado específico para sus objetivos. La 
imposibilidad de encontrar una escala aceptable para medir el etnocentrismo del consumidor 
le llevó a desarrollar una medida específica de este concepto. Así, Shimp (1984) empleó una 
serie de medidas bien documentadas de las creencias y las creencias normativas [Fishbein y 
Ajzen (1975); Ajzen y Fishbein (1980)] y de la intención de compra [Warshaw (1980)], así 
como otras medidas de idiosincrasia desarrolladas para el estudio de la evaluación de auto-
móviles extranjeros y nacionales. 

Concretamente, la pregunta empleada para medir el nivel de etnocentrismo fue la proposición 
abierta: “Por favor, describa su visión acerca de si es o no correcto y apropiado que los con-
sumidores estadounidenses compren productos fabricados en otros países”. [Shimp 
(1984); p. 286]. Como puede comprobarse, la pregunta fue formulada en términos proyecti-
vos (“los consumidores estadounidenses”) y se refería a las percepciones de los entrevista-
dos acerca de la moralidad de comprar productos fabricados en el extranjero (“¿es correcto 
y apropiado?”).  

Shimp (1984) justifica la elección de una pregunta abierta haciendo referencia al carácter 
complejo del etnocentrismo del consumidor y al desconocimiento de sus dimensiones 
[Selltiz et al. (1959)]. La clasificación y codificación de las respuestas fue llevada a cabo por 
dos codificadores instruidos al efecto. Ello resultó en la clasificación de un 35% de los entre-
vistados como “consumidores etnocéntricos”. 

Entre los entrevistados calificados como “consumidores etnocéntricos”, una de las respues-
tas más frecuentes era que los consumidores estadounidenses debían apoyar a las empre-
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sas de su país, a lo que en un buen número de casos se añadía que la economía 
estadounidense tiene problemas y necesita ayuda. A modo de ilustración, uno de los 
entrevistados afirmó lo siguiente: “Creo que no deberíamos comprar productos extranjeros. 
Si compráramos productos fabricados en los EE.UU. tendríamos menos desempleo. Si es 
posible, prefiero apoyar nuestros propios productos”.  

Entre los consumidores no etnocéntricos, una de las respuestas más frecuentes defendía el 
derecho del consumidor a elegir cualquier producto que le proporcione el mayor valor, que la 
competencia extranjera fomenta la mejora de la calidad de los productos nacionales y que 
los sindicatos son culpables en gran medida de la escasa competitividad de las empresas 
estadounidenses. 

El propio autor, tanto en este mismo trabajo como en trabajos posteriores que discutiremos a 
continuación, se cuestiona la calidad del procedimiento utilizado para medir el grado de etno-
centrismo de los consumidores. Por una parte, resulta innegable que una medida basada en 
una única pregunta de carácter abierto carece de la fiabilidad necesaria para llevar a cabo 
estudios de carácter explicativo. No cabe duda de que este tipo de medidas tiene una menor 
capacidad psicométrica que una escala multi-ítem. Sin embargo, en el momento de realizar 
su trabajo, Shimp (1984) no contaba aún con una escala de estas características. Por otra 
parte, la revisión de este trabajo nos lleva a cuestionar la validez de la medida empleada. 
Hasta cierto punto, la validez de criterio quedó demostrada a la vista de la magnitud y la di-
rección de las diferencias observadas en el comportamiento de los consumidores etnocén-
tricos y no etnocéntricos. Sin embargo, al no poder contar en ese momento con otras medi-
das del etnocentrismo del consumidor resulta imposible llevar a cabo una evaluación de la 
validez convergente de la misma. 

Posteriormente, Shimp y Sharma (1987) desarrollaron un nuevo instrumento de medición de 
las tendencias etnocéntricas de los consumidores en relación con la compra de productos 
extranjeros (por oposición a los productos estadounidenses, considerados nacionales), de-
nominado CETSCALE (“Consumer Ethnocentrism Scale”). Estos autores caracterizan su es-
cala más como una medida de tendencias que de actitudes, porque este último término su-
giere un mayor grado de especificidad del que se pretendía recoger con la CETSCALE. El uso 
del término “actitud” es más adecuado para referirse a los sentimientos del consumidor 
acerca de un producto específico. El término “tendencia” recoge la noción más general de 
una disposición a actuar de forma hasta cierto punto consistente en relación con los produc-
tos extranjeros.  

La construcción de esta escala se realizó siguiendo un riguroso proceso que comenzó con la 
generación de un gran número de ítems que, tras sucesivas purificaciones, dio lugar a una 
batería compuesta por 17 ítems. Dichos ítems se presentan (traducidos) en la tabla 5.3, jun-
to con los respectivos valores de fiabilidad. 

Estos mismos autores llevaron a cabo la evaluación de la fiabilidad de la escala y la valida-
ción del constructo propuesto tres años antes por Shimp (1984). Para ello llevaron a cabo 4 
estudios independientes. 

En conjunto, los resultados de sus análisis demostraron que la fiabilidad-consistencia interna 
de la CETSCALE era bastante alta (el coeficiente alfa oscilaba entre ,94 y ,96). La fiabilidad-
test-retest sólo pudo ser evaluada en uno de los 4 estudios (en el único en el que la CETS-
CALE fue administrada en dos ocasiones separadas por un período de 5 semanas). La 
correlación entre las dos administraciones fue de 0,77. Estos dos resultados indican que la 
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rrelación entre las dos administraciones fue de 0,77. Estos dos resultados indican que la 
CETSCALE es un indicador fiable de las tendencias etnocéntricas de los consumidores. 

La valoración de la validez convergente y discriminante sólo fue posible en uno de los estu-
dios. En él se calculó la correlación existente entre dos medidas distintas del etnocentrismo 
del consumidor. Concretamente, se trataba de calcular la correlación entre la CETSCALE de 
17 ítems y las respuestas abiertas a la pregunta: “Please, describe your views of whether it 
is right and appropiate for American consumers to purchase products that are manufactured 
in foreign countries” [realizada 2 años antes de la administración de la CETSCALE por Shimp 
(1984)]. La correlación entre las dos medidas (0,54) apoya la validez convergente de la 
CETSCALE. 

Ítem Fiabilidad 

1.  Los estadounidenses deberían comprar siempre productos fabricados en los EE.UU. en lugar de 
productos importados. 

.65 

2.  Sólo deberían ser importados aquellos productos que no estuvieran disponibles en los EE.UU. .63 

3.  Compre productos estadounidenses. Mantenga a los EE.UU. funcionando. .51 

4.  Productos estadounidenses, primero, último y antes que ningunos otros. .65 

5. Comprar productos extranjeros es anti-estadounidense. .64 

6.  No es correcto comprar productos extranjeros. .72 

7. Un verdadero estadounidense debería comprar siempre productos fabricados en los EE.UU. .70 

8.  Deberíamos comprar siempre productos fabricados en los EE.UU., en lugar de permitir a otros países 
enriquecerse a costa nuestra. 

.67 

9.  Siempre es mejor comprar productos fabricados en los EE.UU. .59 

10. Debería existir poco comercio con otros países a menos que fuera necesario. .53 

11. Los estadounidenses no deberían comprar productos extranjeros, porque perjudica a las empresas 
estadounidenses y produce desempleo. 

.67 

12. Se deberían establecer frenos para todos los productos importados. .52 

13. Puede que me resulte más costoso en el largo plazo, pero prefiero comprar productos 
estadounidenses. 

.55 

14. No se debería permitir a los extranjeros comercializar sus productos en nuestros mercados .52 

15. Se deberían establecer altos impuestos para los productos extranjeros y así evitar su entrada en los 
EE.UU. 

.58 

16. Deberíamos comprar en otros países sólo aquellos productos que no se puedan obtener en nuestro 
propio país. 

.60 

17. Los consumidores estadounidenses que compran productos fabricados en otros países son los 
responsables de que sus compatriotas pierdan sus empleos. 

.65 

 
Respecto a la validez discriminante, ésta pudo ser evaluada en tres de los cuatro estudios 
realizados, ya que en todos ellos se incluyeron medidas de otros tres conceptos: patriotismo, 
conservadurismo político-económico y dogmatismo, que están intuitivamente relacionados 
con el etnocentrismo del consumidor. Todas las correlaciones entre la CETSCALE y estos 
tres constructos eran altas y estadísticamente significativas. Sin embargo, estas correlacio-
nes no debilitan la validez discriminante de la CETSCALE. El etnocentrismo del consumidor 
debería compartir un porcentaje de varianza moderadamente alto con estos tres constructos 
relacionados, en parte debido a las variaciones comunes derivadas del método empleado 
(todos los constructos fueron medidos en el mismo momento mediante una escala tipo Li-
kert de 7 puntos) y también por la verdadera covarianza existente entre conceptos relaciona-
dos. 

Tabla 5.3 
CETSCALE 
Fuente: Shimp y Sharma 
(1987); Luque et al. 
(2000a) 
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Por último, para evaluar la validez nomológica de la CETSCALE se realizaron una serie de 
análisis en los que se estudiaban los efectos del etnocentrismo del consumidor (medido me-
diante la CETSCALE) sobre las creencias, las actitudes, las intenciones y los comportamien-
tos de compra de los consumidores en relación con los productos extranjeros. En este senti-
do se plantearon las dos hipótesis siguientes: 

¡ Los valores de la CETSCALE deberían estar negativa y fuertemente correlaciona-
dos con las creencias, actitudes e intenciones de compra de los consumidores en 
relación a los productos fabricados en el extranjero. 

¡ Los valores de la CETSCALE deberían estar negativamente correlacionados con el 
comportamiento de los consumidores en relación con los productos extranjeros. 
Sin embargo, estas correlaciones no deberían ser tan fuertes como con los ante-
cedentes comportamentales, porque la elección real entre productos nacionales y 
extranjeros está determinada por una gran variedad de factores distintos de las 
tendencias etnocéntricas de los consumidores (p. ej. precio, disponibilidad del 
producto, etc.) 

Los resultados de dichos análisis apoyaron las hipótesis anteriores, mostrando que las acti-
tudes generales hacia los productos extranjeros están fuerte y negativamente correlaciona-
das con las tendencias etnocéntricas, y que cuanto mayor es el etnocentrismo de un con-
sumidor, más probable resulta que éste compre un producto fabricado en su país y/o que 
tenga la intención de comprar un producto nacional. 

Unos años después, Netemeyer et al. (1991) evaluaron las propiedades psicométricas y la 
validez nomológica de la CETSCALE en cuatro países diferentes: EE.UU., Francia, Japón y 
Alemania. Más concretamente, estos autores llevaron a cabo una evaluación de la dimensio-
nalidad y la invariabilidad de la estructura factorial de la CETSCALE, de su fiabilidad y de su 
validez discriminante y nomológica. Así, las correlaciones existentes entre los distintos ítems 
que componen la CETSCALE indicaban que esta escala posee una estructura unidimensio-
nal. Además, los resultados de un análisis factorial confirmatorio multi-grupo indicaban que 
la estructura factorial era razonablemente estable de un país a otro. Por otra parte, las distin-
tas medidas de fiabilidad utilizadas por estos autores (consistencia interna, fiabilidad com-
puesta y estimaciones de la varianza extraída34), conjuntamente consideradas, indicaban que 
la CETSCALE es una escala fiable.  

Para evaluar la validez discriminante se analizaron las correlaciones existentes entre los valo-
res de la CETSCALE y una medida de las actitudes hacia los productos nacionales. Los re-
sultados de los análisis realizados sugerían que la CETSCALE gozaba también de un nivel 
aceptable de validez discriminante. Por último, se observó que la CETSCALE estaba positiva 
y significativamente correlacionada con la importancia de comprar productos nacionales y 
negativa y significativamente correlacionada con la actitud hacia la compra de productos ex-
tranjeros (para tres de los cuatro países considerados). Sin embargo, la correlación entre la 
CETSCALE y la actitud hacia la compra de un automóvil extranjero sólo era significativa para 
dos de los cuatro países considerados. Por último, los 12 coeficientes de correlación corres-
pondientes a la relación entre la CETSCALE y la actitud hacia la compra de productos fabri-
cados en los otros tres países objeto de estudio (salvo el correspondiente a las actitudes de 
los consumidores alemanes respecto a la compra de productos estadounidenses) eran ne-
gativos, aunque sólo 9 de ellos eran significativos. Por lo tanto, de las 24 correlaciones anali-
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zadas, 18 eran significativas y 22 tenían la dirección esperada lo que, según Netemeyer et al. 
(1991), constituía una prueba suficiente de la validez nomológica de la CETSCALE. 

En resumen, los resultados del estudio realizado por Netemeyer et al. (1991) sugieren que la 
CETSCALE es una medida fiable y válida del etnocentrismo del consumidor en los cuatro 
países en los que se llevó a cabo la investigación. 

Otros dos estudios [Marks y Tharp (1990);  Tharp y Marks (1991)] emplearon la CETSCALE 
como parte del examen del etnocentrismo del consumidor y de otros constructos relaciona-
dos con el comportamiento del consumidor y encontraron que la CETSCALE presenta un 
alto grado de fiabilidad interna. Del mismo modo, otros autores demostraron que esta escala 
presenta una validez y una fiabilidad suficiente en Corea [Sharma et al. (1995)], en Rusia y 
en Polonia [Good y Huddleston (1995)], en Malta [Caruana y Magri (1996)] y en España 
[Marín y Miquel (1997); Luque et al. (2000a)]. Además, Chakraborty et al. (1996) compro-
baron la unidimensionalidad de una versión reducida de la CETSCALE (formada únicamente 
por 10 ítems) a partir de una muestra de consumidores estadounidenses. 

La CETSCALE tiene varias utilidades potenciales para los directivos de márketing. Las em-
presas pueden administrar la CETSCALE como parte de sus estudios periódicos de segui-
miento del mercado. Los resultados revelarían la intensidad de las tendencias etnocéntricas y 
si el uso de mensajes de carácter nacionalista sería o no prudente en futuras campañas 
promocionales. Sería ingenuo pensar que el etnocentrismo del consumidor puede por sí solo 
suponer una base relevante para la segmentación del mercado. Sin embargo, si la CETSCA-
LE está correlacionada con otras variables de segmentación (p. ej., una combinación de va-
riables demográficas y psicográficas), los programas de comunicación podrían dirigirse di-
rectamente a aquellos segmentos de mercado que son accesibles a través de los medios de 
comunicación y de los canales de distribución apropiados. 

La CETSCALE tiene también una aplicación especialmente interesante en la segmentación 
regional y geográfica. Las diferencias geográficas en los estilos de vida y los comportamien-
tos de compra de los consumidores han llevado a muchas empresas a desarrollar progra-
mas regionales de márketing con los que se pretende adaptar los distintos elementos del 
márketing-mix a las preferencias regionales. El crecimiento de los programas de márketing 
regionales y la creciente disponibilidad de servicios de investigación especializados en la re-
cogida de datos geodemográficos, sugieren que los directivos de márketing serían receptivos 
a la administración de la CETSCALE y al uso de los resultados en la adaptación de los pro-
gramas de márketing a las diferentes regiones. 

La CETSCALE puede ser también de gran utilidad para las cadenas minoristas en la adopción 
de sus decisiones de localización. Por ejemplo, una cadena especializada en mercancía im-
portada podría aplicar la CETSCALE en las áreas contempladas para la apertura de un nuevo 
establecimiento, y determinar así la probabilidad de que los consumidores respondan favo-
rablemente a un establecimiento con pocos productos de fabricación nacional. 

5.5. Relación entre el etnocentrismo del consumidor y el efecto 
provocado por la procedencia de los productos 

Antes del trabajo realizado por Shimp (1984), ningún estudio había formulado específica-
mente el concepto de etnocentrismo del consumidor. Sin embargo, algunos investigadores 
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que desempeñan su trabajo en el campo del comportamiento del consumidor habían estu-
diado de forma indirecta sus efectos. Así, algunas investigaciones se han centrado en cues-
tiones tales como las actitudes hacia los productos extranjeros, los sesgos en las percepcio-
nes de los consumidores y otros aspectos relacionados [e.g., Anderson y Cunningham 
(1972); Bannister y Saunders (1978); Etzel y Walker (1974); Gaedeke (1973); Reierson 
(1966); Schooler (1971); Schooler y Wildt (1968)]. 

Shimp (1984) parte de la hipótesis de que los consumidores etnocéntricos tienen una per-
cepción menos favorable de los automóviles extranjeros, lo que les lleva a realizar evaluacio-
nes igualmente desfavorables. Además, supone que estos consumidores perciben la exis-
tencia de referentes importantes que les llevan a no comprar productos extranjeros. En este 
sentido, plantea la hipótesis de que los consumidores más etnocéntricos muestran una me-
nor tendencia a poseer y una menor intención de comprar productos fabricados en el extran-
jero que los consumidores menos etnocéntricos.  

Este autor llevó a cabo también la medición de algunas variables criterio para contrastar la 
existencia de determinadas diferencias entre los consumidores más etnocéntricos y los me-
nos etnocéntricos. Concretamente, se consideraron todas las medidas estándar propuestas 
por Fishbein [Ajzen y Fishbein (1980); Fishbein y Ajzen (1975)], medidas específicas del 
consumo diseñadas por Warshaw (1980) y otras medidas diseñadas para estudiar el com-
portamiento de los consumidores respecto a los automóviles extranjeros. Concretamente las 
medidas del valor esperado y de la influencia normativa subjetiva fueron desarrolladas si-
guiendo la técnica propuesta por Oliver y Berger (1979), eligiéndose para ello nueve medidas 
de las consecuencias asociadas a la compra de un automóvil extranjero (consumo, coste de 
mantenimiento, fiabilidad, estatus, seguridad, acabado, facilidad de uso, apariencia e innova-
ción tecnológica) y cuatro grupos de referencia (los amigos y vecinos, la esposa, la familia y 
los compañeros de trabajo). Además, preguntó a los entrevistados en qué medida conside-
raban las opiniones de estos grupos de referencia a la hora de elegir un automóvil [véase 
Miniard y Cohen (1979); (1983) ]. 

Shimp (1984) midió también las tendencias etnocéntricas de los consumidores, lo que le 
permitió contrastar su hipótesis general, según la cual los consumidores etnocéntricos eva-
lúan y perciben los automóviles extranjeros de forma diferente a como lo hacen los consu-
midores no etnocéntricos. Concretamente, llevó a cabo un análisis de la varianza sobre un 
conjunto de variables dependientes: creencias, evaluaciones, creencias normativas, motiva-
ciones para cumplir dichas creencias normativas, intenciones. Los resultados de todos los 
análisis, excepto los correspondientes a las medidas de las evaluaciones y las de las motiva-
ciones para cumplir las normas establecidas por sus referentes, pusieron de manifiesto que 
el grado de etnocentrismo del consumidor tienen un efecto significativo sobre estas varia-
bles, lo que apoya claramente la hipótesis planteada por Shimp (1984). Es decir, las tenden-
cias etnocéntricas de los consumidores provocan diferencias en sus creencias y en sus in-
tenciones de compra, aunque no en sus evaluaciones de los atributos de los automóviles ni 
en su motivación para cumplir las normas establecidas por sus referentes. Además, estos 
efectos se producen en la dirección esperada, es decir: 

¡ Los consumidores etnocéntricos tienen unas percepciones más desfavorables 
sobre los automóviles extranjeros. 

¡ Los consumidores etnocéntricos muestran unas creencias normativas menos po-
sitivas respecto a los cuatro grupos de referencia considerados. Es decir, los con-
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sumidores etnocéntricos no creen que sus referentes apoyarán la compra de au-
tomóviles extranjeros.  

¡ Los consumidores etnocéntricos se muestran menos proclives a comprar un au-
tomóvil fabricado en el extranjero. 

¡ La proporción de consumidores etnocéntricos que poseían un automóvil extranje-
ro es menor que la correspondiente a los consumidores no etnocéntricos. 

Además de desarrollar y probar rigurosamente la CETSCALE, Shimp y Sharma (1987) llega-
ron a diferentes conclusiones acerca del fenómeno del etnocentrismo del consumidor. Así 
comprobaron que el etnocentrismo del consumidor estaba negativamente correlacionado 
con las creencias, las actitudes y las intenciones de los consumidores hacia los automóviles 
procedentes de otros países. No obstante, tal y como se reflejaba en sus hipótesis, el etno-
centrismo del consumidor no presentaba una fuerte correlación negativa con el comporta-
miento real de compra de productos extranjeros. Esta resulta una conclusión común entre 
los investigadores del comportamiento del consumidor (con independencia del aspecto en 
estudio), ya que las correlaciones entre creencias, actitudes e intenciones y el comporta-
miento no suelen ser perfectas. 

Según estos autores, gran parte de la relación existente entre el etnocentrismo del consumi-
dor (medido a través de la CETSCALE) y el comportamiento real de compra puede explicarse 
por el hecho de que durante la compra de un automóvil, el grado de implicación de los con-
sumidores tiende a manifestarse en el uso de criterios de elección múltiples en el momento 
de adoptar la decisión final [Punj y Staelin (1983)]. Además, es posible identificar una serie 
de factores situacionales, temporales y personales que pueden jugar un papel fundamental 
en la explicación de por qué los antecedentes del comportamiento se ven más influidos por 
el etnocentrismo del consumidor que el comportamiento real [Wilkie (1990)]. Para Shimp y 
Sharma (1987), la CETSCALE es una medida de las tendencias de los consumidores etno-
céntricos en relación con la compra de productos extranjeros. Tal y como comentábamos 
anteriormente, estos autores empleaban el término “tendencia” en lugar de “actitud” porque 
éste resulta más apropiado para referirse a los sentimientos del consumidor en relación con 
un objeto específico, como puede ser un modelo de automóvil. El término “tendencia” reco-
ge la noción más general de la disposición a actuar de forma consistente hacia los productos 
extranjeros en general. 

Por otra parte, Shimp y Sharma (1987) descubrieron que aquellos individuos que percibían 
que su calidad de vida y bienestar económico estaban más amenazados por la competencia 
extranjera mostraban unas mayores tendencias etnocéntricas. Este fenómeno podría expli-
carse mediante la “teoría de la reacción psicológica” [Brehm (1966)]. Cuando un individuo 
percibe que su calidad de vida está amenazada, éste encuentra una motivación para valorar 
más positivamente tanto el elemento sobre el que recae dicha amenaza (en el estudio citado, 
la forma de vida estadounidense) como cualquier objeto asociado a éste (los automóviles 
estadounidenses). 

Los efectos del etnocentrismo del consumidor han sido también examinados en una situa-
ción de evaluación multi-atributo [Douglas y Boeckman (1987)]. En este contexto, se con-
firmó que los consumidores etnocéntricos presentaban una menor propensión a preferir los 
productos extranjeros sobre los nacionales. Aunque estos resultados son únicamente direc-
cionales (y no estadísticamente significativos), este estudio sugiere otra explicación de por 
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qué los efectos del etnocentrismo del consumidor dependen de la situación. Dada la medi-
ción conjunta empleada en el estudio (es decir, los sujetos consideraran los atributos conjun-
tamente), se permitía que éstos asignaran distintos pesos a cada uno de ellos. Si no se otor-
ga al consumidor la posibilidad de considerar distintos atributos al mismo tiempo, se fuerza 
al consumidor etnocéntrico a elegir entre un producto nacional y otro extranjero sin el efecto 
disuasorio de tener que renunciar a algo a cambio. Esto sugiere que el conocimiento del 
consumidor acerca del producto puede determinar la medida en la que su nivel de etnocen-
trismo afecta a su elección. Los consumidores con un escaso conocimiento del producto 
pueden emplear el país de origen como un atributo clave, mientras que aquellos otros que 
disponen de un conocimiento más amplio pueden emplear otros esquemas de evaluación. 

En el trabajo de Stoltman et al. (1991) se investigan los efectos del etnocentrismo del con-
sumidor, el país de origen y la familiaridad con el producto sobre la aceptación por parte del 
consumidor de automóviles “sub-compactos”. Parece necesario destacar que en este caso 
no se empleó la CETSCALE como operacionalización del etnocentrismo del consumidor. Esto 
puede haber tenido algún impacto sobre un estudio en que se concluye que el etnocentrismo 
del consumidor no tiene influencia directa alguna sobre las percepciones y predisposiciones 
del consumidor en relación con los productos extranjeros. No obstante, se observó los con-
sumidores etnocéntricos mostraban una menor preferencia por los automóviles japoneses 
que por los nacionales. Este resultado apoya los alcanzados en el trabajo de Shimp (1984). 
Sin embargo, es interesante destacar que, comparativamente, las actitudes hacia los auto-
móviles alemanes, coreanos y estadounidenses no se veían afectadas por el grado de etno-
centrismo del consumidor. Según explicaban los propios autores, este resultado puede signi-
ficar que el etnocentrismo del consumidor no constituye una influencia dominante sobre los 
juicios y elecciones de los consumidores y puede, en realidad, operar de forma dinámica o 
contingente. En otras palabras, este estudio demuestra que los efectos provocados por el 
etnocentrismo del consumidor sobre el comportamiento real del consumidor pueden tener 
un carácter situacional.  

Herche (1992) investigó la relación existente entre el etnocentrismo del consumidor y la po-
sesión real de productos nacionales y extranjeros. Así observó la existencia de una correla-
ción negativa entre las puntuaciones obtenidas por los consumidores en la CETSCALE y su 
posesión de ordenadores personales y automóviles de origen extranjero. Además observó 
que la capacidad explicativa de la CETSCALE en relación con el comportamiento de compra 
de productos extranjeros era muy superior a la de otras variables de segmentación tales co-
mo la región, la edad, la renta, el nivel educativo o la pertenencia a un sindicato.  

No obstante, este mismo autor comprobó que dicha capacidad explicativa depende de forma 
sustancial de la categoría de productos a la que hacen referencia las preferencias de los con-
sumidores. Más concretamente, observó que el etnocentrismo del consumidor da lugar a 
unas preferencias más fuertes por los productos nacionales para aquellas categorías cuyo 
precio es relativamente elevado, lo que puede interpretarse en términos del impacto econó-
mico derivado de la compra. Otras explicaciones alternativas de las diferencias encontradas 
podrían hallarse en la indisponibilidad de productos nacionales para determinada categoría 
de productos o incluso en el nivel de implicación del consumidor respecto a dicha categoría, 
ya que ambos factores pueden afectar a la decisión de comprar productos extranjeros. 

Chao y Rajendran (1993) llevaron a cabo un curioso trabajo en el que se examinaba cómo la 
posesión de una serie de productos de consumo para el hogar puede influir en las percep-
ciones interpersonales. Se trataba de evaluar los efectos del país de origen a través de la me-
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dición de las percepciones de los consumidores respecto a determinados perfiles de con-
sumidores. 

Generalmente, el examen de los efectos del país de origen ha estado basado en evaluaciones 
directas de los productos por parte de los consumidores. Sin embargo, según estos autores, 
esta forma de evaluación puede dar lugar a respuestas normativas y a efectos demanda. Pa-
ra Chao y Rajendran (1993), la utilización de las percepciones interpersonales minimiza este 
tipo de efectos al no requerir que la procedencia del producto sea explícitamente presentada 
ni que se pregunte directamente a los consumidores por sus sentimientos respecto a los 
productos nacionales y extranjeros. Por este motivo, estos autores se decantan por una eva-
luación indirecta de los efectos del país de origen basada en las evaluaciones de los consu-
midores acerca de los individuos que supuestamente poseen productos fabricados en dife-
rentes países. Además incorporan otras variables en la construcción de los perfiles de estos 
consumidores hipotéticos: la cantidad de productos extranjeros que poseen, la ocupación, la 
edad, la renta, la vivienda, el estado civil y en número de hijos. 

El estudio se basó en un diseño factorial completo en el que los perfiles de los consumidores 
constituían una combinación de dos orígenes extranjeros de los productos (Alemania y Ja-
pón), dos ocupaciones (profesor y capataz de una planta de producción) y tres niveles de 
posesión de productos extranjeros (bajo, medio y alto), lo que dio lugar a 12 tratamientos 
diferentes. En la descripción de los perfiles de los consumidores se incluía información sobre 
las características demográficas de los mismos (que permanecía constante para todos los 
tratamientos), sobre su ocupación y sobre la marca de 14 productos (2 automóviles, 1 mi-
croondas, 1 lavadora, 1 secadora, 1 frigorífico, 1 ordenador, 2 televisores, 1 reproductor de 
vídeo, una videocámara, 1 cámara fotográfica, 1 secador de pelo y 1 afeitadora eléctrica). 
Las marcas de tales productos fueron convenientemente alteradas para cumplir con las con-
diciones establecidas por los tratamientos experimentales (marcas extranjeras japonesas vs. 
marcas extranjeras alemanas y proporción alta, media o baja de marcas extranjeras). 

Entre los resultados alcanzados por Chao y Rajendran (1993) cabe destacar que las actitu-
des hacia aquellos que poseen productos extranjeros han mejorado sensiblemente, particu-
larmente en lo que se refiere a las actitudes hacia aquellos consumidores que trabajan como 
profesores. Sin embargo, esto no ocurre en el caso de las actitudes hacia aquellos consumi-
dores que trabajan como capataces. En general, los consumidores esperan que estos últi-
mos individuos continúen siendo fieles a los productos nacionales. Además, se observó una 
actitud más favorable hacia aquellos individuos que poseen productos japoneses en compa-
ración con los que poseen productos alemanes. Este resultado podría deberse al reciente 
aumento de la popularidad de los productos japoneses en los EE.UU. y del interés de las em-
presas japonesas por realizar inversiones directas en el mercado estadounidense. En conjun-
to, los resultados del estudio sugieren que las tendencias etnocéntricas de los consumidores 
pueden variar en función del perfil de los consumidores objeto de evaluación. 

Herche (1994) comparó el impacto del etnocentrismo del consumidor sobre la compra de 
productos extranjeros y nacionales con el efecto causado por las distintas variables que 
componen el márketing mix. Para ello estimó dos modelos de regresión alternativos en los 
que la variable dependiente era la procedencia real de los ordenadores personales poseídos 
por los individuos entrevistados, definida como una variable dicotómica que podía tomar los 
valores “nacional” o “extranjero”. El primero de estos modelos incluía únicamente como va-
riables explicativas un conjunto de medidas de la importancia atribuida por los entrevistados 
a los distintos elementos del márketing-mix, mientras que en el segundo se incluyó además 
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una medida del etnocentrismo del consumidor (la CETSCALE). Los resultados del análisis 
revelaron la inexistencia de diferencias significativas entre la importancia atribuida a las varia-
bles de márketing por los individuos poseedores de un PC nacional y la atribuida por los po-
seedores de un PC extranjero. Es decir, ninguna de estas variables resultó tener una influen-
cia significativa sobre el comportamiento de compra. Sin embargo, este autor observó que el 
etnocentrismo del consumidor tenía una influencia significativa sobre las decisiones de com-
pra. Estos resultados ponen de manifiesto el importante papel desempeñado por las tenden-
cias etnocéntricas en la formación de las evaluaciones del consumidor acerca de los produc-
tos importados.  

Tharp (1994) analizó la influencia del etnocentrismo del consumidor sobre sus preferencias 
respecto al país de origen y sobre la importancia otorgada a este atributo durante las evalua-
ciones de los productos. Este autor plantea la hipótesis de que los consumidores más etno-
céntricos presentan una mayor preferencia por los productos nacionales y otorgan una ma-
yor importancia al país de origen de los productos que los consumidores menos etnocéntri-
cos. Dicha hipótesis está basada en el supuesto de que los consumidores altamente etno-
céntricos deberían utilizar en mayor medida la información sobre el país de origen para que 
sus respuestas (las evaluaciones de los productos y el comportamiento de compra) sean 
coherentes con sus creencias respecto a los productos nacionales y extranjeros. Por otra 
parte, este autor defiende que, para los consumidores más etnocéntricos, el país de origen 
podría representar un criterio afectivo de decisión relacionado con el comportamiento del 
grupo y el mantenimiento de una posición dentro del mismo, lo que añadiría importancia a 
este atributo del producto. Además, a modo de hipótesis complementaria, este autor plantea 
que el etnocentrismo del consumidor debería tener un efecto negativo sobre la importancia 
otorgada por éste a aquellos atributos del producto no relacionados directamente con su país 
de origen.  

Los resultados del estudio empírico llevado a cabo por este autor confirmaron que los con-
sumidores más etnocéntricos muestran una mayor preferencia por los productos nacionales 
y otorgan una mayor importancia al país de origen de los productos. Además, dichos resul-
tados indican que, tanto en términos agregados como desagregados, los consumidores con 
unas tendencias etnocéntricas más acusadas otorgan una importancia significativamente 
menor a aquellos atributos del producto no relacionados con el país de origen. Estos consu-
midores otorgaban una importancia significativamente menor a la fiabilidad, al coste, al con-
sumo y a la seguridad de los automóviles y la comodidad de los muebles (los dos productos 
consideradas en el estudio empírico). 

Good y Huddleston (1995) encontraron que los consumidores que solían frecuentar estable-
cimientos de propiedad estatal (tanto en Polonia como en Rusia) presentaban un mayor gra-
do de etnocentrismo que aquellos otros que compraban en establecimiento de propiedad pri-
vada. Este resultado viene a reforzar parcialmente algunas de sus conclusiones anteriores, ya 
que, en Rusia y en Polonia, los establecimientos de propiedad estatal son básicamente pro-
vistos por fabricantes nacionales de propiedad igualmente estatal.  

Chakraborty et al. (1996) estudiaron los factores determinantes de las actitudes de los con-
sumidores estadounidenses hacia las imitaciones y de sus percepciones respecto al riesgo 
asociado a la compra de este tipo de productos. Estos autores pretendían contrastar la posi-
ble existencia de un efecto interacción del grado de etnocentrismo del consumidor y del país 
de origen del producto original sobre el riesgo asociado a la compra de una imitación, así 
como la influencia de dicho riesgo sobre las evaluaciones de los consumidores respecto a la 
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calidad de las imitaciones y sobre los sentimientos experimentados por estos tras la compra 
de estos productos. 

En este sentido, Chakraborty et al. (1996) sostienen que las evaluaciones de los consumido-
res acerca de la calidad de una imitación “no engañosa” (i.e., en aquellas situaciones en las 
que el consumidor es consciente de que no está comprando un producto original), podrían 
verse influidas por dos países de origen. En primer lugar, algunos trabajos han mostrado que 
la mayoría de los consumidores piensan que las imitaciones suelen fabricarse en países 
subdesarrollados o en vías de desarrollo [Bamossy y Scammon (1985)]. Por lo tanto, el país 
de fabricación de la imitación podría afectar a las evaluaciones de los consumidores acerca 
de estos productos. En segundo lugar, dado que la evaluación de una imitación no engañosa 
implica necesariamente su comparación con el producto original imitado, también el país de 
origen del producto original podría influir en las evaluaciones de las imitaciones. 

Por otra parte, se ha observado que el país de origen afecta también al riesgo percibido aso-
ciado a la compra de un producto [Hampton (1977)], lo que eventualmente podría afectar a 
las evaluaciones y a los sentimientos de los consumidores acerca de las imitaciones [Allred 
et al. (1994)]. A este respecto, se ha comprobado que los consumidores perciben que la 
compra de imitaciones fabricadas en el extranjero implican un mayor nivel de riesgo financie-
ro, de seguridad y de tiempo derivado de un posible rendimiento inferior [Bamossy y 
Scammon (1985)]. Además, los consumidores podrían percibir que la compra de imitacio-
nes extranjeras lleva aparejada un mayor nivel de riesgo psicológico y social. Muchos con-
sumidores parecen tener claras las consecuencias negativas para la economía de sus países 
derivadas de la compra de estos productos (i.e., fundamentalmente, pérdidas económicas y 
de puestos de trabajo) [Bamossy y Scammon (1985)]. Por lo tanto, las tendencias naciona-
listas y patrióticas de los consumidores y su interés por la situación económica nacional po-
drían provocar que éstos percibieran que la compra de imitaciones fabricadas en el extranje-
ro supone un riesgo en términos de la imagen que tienen de sí mismos y de la imagen pro-
yectada a los demás.  

Todo ello podría traducirse además en una evaluación más desfavorable de las imitaciones, 
especialmente en aquellos casos en los que el producto original es fabricado por una empre-
sa nacional y la imitación se fabrica en el extranjero. Partiendo de este razonamiento, parece 
lógico suponer que los consumidores más etnocéntricos percibirán que las imitaciones fa-
bricadas en el extranjero presentan un mayor riesgo y una menor calidad cuando el producto 
original es fabricado por una empresa nacional que cuando es fabricado por una empresa 
extranjera. Sin embargo, parece poco probable que el país de fabricación del producto origi-
nal afecte a las evaluaciones de los consumidores menos etnocéntricos acerca de las imita-
ciones. 

Los resultados del estudio empírico llevado a cabo por estos autores revelaron la existencia 
una interacción significativa del país de origen del producto original y del grado de etnocen-
trismo del consumidor sobre el nivel de riesgo asociado a la compra de una imitación, sobre 
las evaluaciones acerca de la calidad de la imitación y sobre los sentimientos experimenta-
dos tras la compra de este tipo de productos. Los consumidores más etnocéntricos percibí-
an un mayor riesgo en la compra de una imitación cuando el producto original era fabricado 
por una empresa nacional que cuando era fabricado por una empresa extranjera. Además, 
cuando el producto original era fabricado por una empresa nacional, los consumidores más 
etnocéntricos valoraban más desfavorablemente la calidad de la imitación y tendían a expe-
rimentar una mayor sensación de culpa. Por el contrario, el nivel de riesgo percibido en la 
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compra de una imitación, las evaluaciones de su calidad y las sensaciones experimentadas 
tras su compra por los compradores menos etnocéntricos eran independientes del país de 
fabricación del producto original. 

Falkowsky et al. (1996) investigaron los efectos cognitivos del etnocentrismo del consumidor 
sobre las percepciones respecto a las marcas en el mercado polaco. Los resultados de este 
trabajo revelaron la existencia de diferencias importantes entre los individuos con distintos 
niveles de etnocentrismo en relación con los mapas perceptuales correspondientes a los 
productos extranjeros y nacionales. 

Bruning (1997) comprobó que los consumidores canadienses con un mayor nivel de etno-
centrismo (de “lealtad nacional”, en palabras del propio autor) mostraban una mayor prefe-
rencia por las compañías aéreas de su propio país. 

En definitiva, todos los estudios anteriormente citados ponen de manifiesto que el concepto 
de etnocentrismo del consumidor puede mejorar nuestra comprensión sobre el modo en el 
que los consumidores individuales y organizacionales comparan los productos nacionales y 
los extranjeros y sobre las razones que dan lugar a que sus juicios estén sujetos a distintas 
formas de sesgo y error. Los consumidores altamente etnocéntricos son más propensos a 
realizar juicios sesgados, acentuando los aspectos positivos de los productos nacionales y 
menospreciando las virtudes de los extranjeros [Shimp y Sharma (1987)]. 

Bailey y Gutiérrez de Pineres (1997) adaptaron el concepto de etnocentrismo del consumidor 
al caso del mercado mejicano, para lo cual acuñaron el término “malinchismo”. Desde la 
perspectiva de los consumidores mejicanos, este concepto tiene implicaciones extremada-
mente negativas, ya que quien es calificado como malinchista es considerado un traidor al 
bienestar socioeconómico de su país. Este término se deriva del nombre de la mujer que sir-
vió de intérprete a Hernán Cortés y al rey Moctezuma II, “la Malinche35”. Históricamente se 
ha considerado que sus traducciones fueron responsables de la destrucción del imperio az-
teca por parte de los españoles. De ahí que el término “malinchista” se utilice para describir 
a quien perjudica a los intereses de Méjico mediante la compra de productos extranjeros. El 
estudio realizado por estos dos autores pretendía servir de base a la determinación de la in-
fluencia provocada por el malinchismo en el comportamiento de compra de los consumido-
res mejicanos. Así observaron que el grado de malinchismo de los consumidores (medido a 
través de la CETSCALE) estaba positivamente relacionado con las actitudes de los consumi-
dores mejicanos hacia los productos extranjeros y tenía una relación positiva con la compra 
de los mismos. 

Marcoux et al. (1997) investigaron el impacto de las tendencias etnocéntricas de los consu-
midores jóvenes urbanos polacos sobre sus preferencias respecto al país de origen de una 
serie de productos pertenecientes a categorías tres categorías distintas (calzado y vestido, 
cosméticos y aparatos electrónicos). Estos autores proponen un esquema conceptual en el 
que se distinguen tres dimensiones del etnocentrismo del consumidor: el proteccionismo, el 
conservadurismo socio-económico y el patriotismo. Sostienen además que, en conjunto, el 
etnocentrismo del consumidor determina qué compras son o no aceptables para el consu-
midor en relación con su grupo de referencia. 

Los resultados del estudio empírico realizado por estos autores revelaron que la dimensión 
“patriotismo” (interés por un consumo “patriótico”) del etnocentrismo del consumidor tenía 
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una fuerte influencia negativa sobre la preferencia de los consumidores polacos respecto a 
los productos occidentales. 

Para Balabanis (1998), la dicotomía “ingroup vs. outgroup” sobre la que se sustenta el con-
cepto de etnocentrismo del consumidor constituye una concepción excesivamente simplista 
de las actitudes de los consumidores hacia los productos nacionales y extranjeros. Por el 
contrario, este autor sostiene que la actitud hacia los productos de determinado país es más 
una cuestión de grados que de extremos. Así, un consumidor puede tener una actitud más o 
menos favorable, más o menos hostil o indiferente hacia los productos de un país. Es decir, 
aunque dicho consumidor puede tener una fuerte preferencia por los productos nacionales, 
éste puede mostrar diferentes grados de preferencia por los productos de otros países. In-
cluso puede ocurrir que algunos consumidores prefieran los productos de determinado país 
a los nacionales y éstos a los de otros países. 

Por otra parte, aunque el nivel de etnocentrismo del consumidor determina su grado de pre-
ferencia por los productos nacionales en relación con los extranjeros, dicha preferencia pue-
de no ser uniforme para todas las categorías de productos. En este sentido, cabe suponer 
que el etnocentrismo del consumidor constituye una base a partir de la cual otros factores 
determinan el grado de preferencia por los productos de determinado país. Así, por ejemplo, 
Sharma et al. (1995) observó que el sesgo de los consumidores contra los productos ex-
tranjeros explicado por el etnocentrismo del consumidor varía en función de la categoría de 
productos considerada. Es decir, cabe esperar que la lealtad de los consumidores hacia los 
productos nacionales varíe en función de la categoría de productos. 

Sobre la base de este planteamiento, Balabanis (1998) analizó el efecto moderador de la ca-
tegoría de productos en la relación entre el etnocentrismo del consumidor y las preferencias 
por los productos nacionales y extranjeros. Para ello, midió las tendencias etnocéntricas de 
una muestra de consumidores británicos a través de una versión de 10 ítems de la CETSCA-
LE, así como sus preferencias respecto a una serie de productos pertenecientes a nueve ca-
tegorías y procedentes de seis países (Gran Bretaña, los EE.UU., Francia, Alemania, Japón e 
Italia). Dichas preferencias fueron analizadas mediante un modelo de desdoblamiento multi-
dimensional no métrico (modelo de punto ideal), en el que los individuos eran representados 
como puntos ideales en un espacio multidimensional y en el que las distancias entre cada 
punto ideal y los puntos representativos de cada estímulo (países, en este caso) representa-
ban las preferencias de cada individuo. 

Los resultados de los análisis efectuados pusieron de manifiesto que la configuración de las 
preferencias de los consumidores en relación con los países de origen de los productos va-
riaba en función de la categoría de productos considerada. Además, se comprobó que los 
consumidores más etnocéntricos presentaban una configuración de preferencias diferente de 
la de los consumidores menos etnocéntricos. Sin embargo, no fue posible identificar una 
única configuración común para todas las categorías de productos. 

Witkowski (1998) investigó las tendencias etnocéntricas de los consumidores residentes en 
dos países en vías de desarrollo: Hungría y México. Así comprobó que los consumidores 
húngaros presentaban unas tendencias etnocéntricas menos acusadas que los mejicanos. 
Sin embargo, sólo en el caso de los consumidores húngaros se observó una relación signifi-
cativa entre el nivel de etnocentrismo y el comportamiento de compra de productos extranje-
ros. Ello implica que la capacidad explicativa del etnocentrismo del consumidor (medido a 
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través de la CETSCALE) no sólo varía con la categoría de producto analizado, sino que es 
específica de cada mercado. 

Mascarenhas y Kujawa (1998) analizaron los efectos provocados por el etnocentrismo del 
consumidor sobre las actitudes de los consumidores estadounidenses hacia las inversiones 
directas procedentes de otros países y hacia los productos basados en dichas inversiones. 
En este sentido, dicho estudio constituye una ampliación del ámbito de aplicación del con-
cepto de etnocentrismo del consumidor, tradicionalmente empleado para evaluar los efectos 
del país de origen sobre las evaluaciones de los consumidores acerca de los productos im-
portados.  

Estos autores definen una inversión directa en el extranjero como aquella inversión que pro-
porciona a la empresa inversora el control sobre una instalación de fabricación o distribución 
situada en un mercado extranjero. Desde el punto de vista de dicho mercado, se hace refe-
rencia a esta operación como inversión extranjera (o “reverse direct foreign investment”) y 
ésta da lugar a productos cuyo contenido es parcialmente nacional y parcialmente extranjero. 
El objetivo perseguido con la realización de este tipo de inversiones es producir bienes y/o 
servicios para su comercialización en el mercado en el que ésta tiene lugar, o establecer un 
canal de distribución en dicho mercado para la comercialización de los productos fabricados 
en el país de origen de la empresa o en un tercer país. 

A este respecto, Mascarenhas y Kujawa (1998) sostienen que algunos colectivos se mues-
tran contrarios a las inversiones de empresas extranjeras en sus mercados. Los más críticos 
con este tipo de prácticas argumentan que éstas pueden suponer una pérdida de soberanía y 
hacer que su economía sea más dependiente del capital extranjero. Más aún, se teme que 
dicha dependencia económica otorgue a los inversores extranjeros un importante poder polí-
tico en lo referente tanto a los asuntos nacionales como a los internacionales. Otros defien-
den la necesidad de una mayor reciprocidad. Es decir, que los inversores nacionales deberí-
an tener las mismas facilidades para invertir en otros países de las que gozan los inversores 
extranjeros para invertir en los mercados nacionales. 

En cualquier caso, parece un hecho evidente que los mercados alcanzarán un nivel cada vez 
mayor de liberalización, al menos en el ámbito de la tríada compuesta por los EE.UU., Europa 
y Japón. Por esta razón, resulta de gran importancia conocer las actitudes de los consumi-
dores hacia los productos fabricados en sus propios mercados a través de inversiones direc-
tas procedentes de otros países.  

Estos autores definen las actitudes etnocéntricas de los consumidores hacia las inversiones 
extranjeras como la predisposición de éstos respecto a dichas inversiones, basada en sus 
creencias acerca de la conveniencia de las mismas para la economía nacional. Además, 
sostienen que las tendencias etnocéntricas de los consumidores hacia las inversiones 
extranjeras en general pueden tener un impacto considerable en sus evaluaciones sobre los 
productos basados en dichas inversiones. 

Para contrastar esta hipótesis, Mascarenhas y Kujawa (1998) desarrollaron una escala de 
medición de las actitudes de los consumidores estadounidenses hacia las inversiones direc-
tas de las empresas japonesas (la escala JDI; “Japan Direct Investment”). Dicha escala está 
formada por 21 ítems agrupados en tres factores. El primero de ellos representa las preocu-
paciones etnocéntricas de los consumidores en relación con las inversiones directas japone-
sas en los EE.UU. El segundo recoge la aceptación de dichas inversiones por parte los con-
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sumidores, mientras que el tercero explica las actitudes de dichos consumidores hacia los 
productos basados en las inversiones directas japonesas en el mercado estadounidense. 

Los resultados del estudio realizado por estos investigadores revelaron que el primer y el se-
gundo factor, ambos relacionados con las actitudes generales de los consumidores estadou-
nidenses hacia las inversiones japonesas, estaban significativamente relacionados con el 
tercer factor, que medía las preferencias de los consumidores respecto a los productos ba-
sados en dichas inversiones. Cuanto mayor es la preocupación de los consumidores esta-
dounidenses por el poder adquirido por las inversiones japonesas en los EE.UU. y por sus 
consecuencias políticas y económicas, y cuanto menor es la aceptación de dichas inversio-
nes, menor es su preferencia por los productos basados en las mismas en relación con los 
productos puramente nacionales. 

Por otro lado, la mayoría de los resultados de los trabajos anteriormente citados son única-
mente aplicables a aquellas situaciones de decisión en las que el consumidor cuenta con la 
posibilidad de elegir una alternativa nacional. Sin embargo, los consumidores de muchos 
países únicamente cuentan con alternativas extranjeras para un número considerable de ca-
tegorías de productos, desconociéndose el efecto provocado en estos casos por las tenden-
cias etnocéntricas del consumidor. 

En esta línea, el trabajo realizado por Watson y Wright (2000) se centra en el estudio de las 
decisiones de los consumidores en aquellas situaciones en las que éstos se ven forzados a 
elegir entre un número de alternativas fabricadas en el extranjero. Estos autores analizaron la 
relación existente entre el etnocentrismo del consumidor y su preferencia por los productos 
fabricados en países culturalmente similares al suyo propio, en relación con aquellas catego-
rías de productos en las que no existen alternativas de fabricación nacional. 

En este sentido, en el estudio realizado por Lantz y Loeb (1996) acerca de la relación existen-
te entre el etnocentrismo del consumidor y las evaluaciones de los productos extranjeros, 
estos autores observaron que los consumidores más etnocéntricos tenían una actitud más 
favorable hacia los productos procedentes de países culturalmente similares al suyo propio. 
Por otra parte, Sharma et al. (1995) sugieren que la similitud cultural existente entre los paí-
ses constituye uno de los factores determinantes del efecto del etnocentrismo del consumi-
dor sobre sus actitudes hacia los productos extranjeros.  

En su estudio, Watson y Wright (2000) parten de la hipótesis de que los individuos con un 
alto grado de etnocentrismo tendrán una actitud y unas intenciones de compra más favora-
bles hacia los productos importados desde países culturalmente parecidos que hacia los 
procedentes de países culturalmente distintos. Sin embargo, estos autores no formularon 
hipótesis alguna en relación con los consumidores menos etnocéntricos. En teoría, estos 
consumidores otorgan una menor importancia al país de origen de los productos y tienden a 
evaluarlo en función de sus propios méritos. Por este motivo, dichos consumidores podrían 
incluso tener una actitud más favorable hacia los productos fabricados en países muy dife-
rentes culturalmente. 

Dicho estudio se llevó a cabo entre una muestra de consumidores neocelandeses y, además 
de su propio país, se consideraron cuatro posibles orígenes de los productos evaluados (fri-
gorífico, televisor y cámara):  los EE.UU. y Alemania (países culturalmente similares) e Italia y 
Singapur (países culturalmente distintos). Las percepciones de los consumidores respecto a 
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los productos se midieron a través de una escala de seis ítems: avance tecnológico, presti-
gio, acabado, precio, fiabilidad y valor de los productos de cada país. 

Los resultados de dicho estudio mostraron que los individuos con un mayor nivel de etno-
centrismo se mostraban más favorables a los productos nacionales, seguidos de los fabri-
cados en Alemania, los EE.UU., Italia y Singapur, tanto en términos de percepciones como de 
intenciones de compra. Se comprobó, por tanto, que en aquellos casos en los que no existe 
una alternativa de fabricación nacional, los individuos más etnocéntricos prefieren los pro-
ductos procedentes de países con una mayor similitud cultural. 

Por otra parte, los individuos menos etnocéntricos se mostraban más favorables a la compra 
de los frigoríficos nacionales a pesar de haber evaluado más favorablemente los atributos de 
los frigoríficos alemanes, lo que resulta un tanto sorprendente. Además, estos consumidores 
tenían unas percepciones más favorables acerca de las cámaras fabricadas en Singapur y se 
mostraban más proclives a su compra, lo que sugiere que la similitud cultural del país de fa-
bricación no es un aspecto importante en las evaluaciones de los consumidores menos et-
nocéntricos. En definitiva, cabe concluir que los consumidores con diferente nivel de etno-
centrismo emplean criterios diferentes al evaluar los productos.  

Kim y Pysarchik (2000) examinaron las relaciones existentes entre la actitud hacia la marca, 
el país de fabricación, el etnocentrismo del consumidor, las evaluaciones del producto y las 
actitudes hacia el producto, con el objetivo de predecir las intenciones de compra respecto a 
los productos uni-nacionales y bi-nacionales. Para ello se contrastó un modelo formulado a 
partir de una serie de hipótesis referentes a la relación existente entre la variables anterior-
mente citadas. Dicho modelo fue evaluado en relación con 3 categorías de productos dife-
rentes (cámaras, televisores y jerséis), tres países de origen (Japón, Corea del Sur y los 
EE.UU.) y tres países de fabricación menos desarrollados (China, Malasia y México). 

Los resultados de este estudio mostraron que la relación entre el etnocentrismo del consu-
midor, la actitud hacia la marca, el país de fabricación y las evaluaciones de los productos 
dependen en gran medida de la categoría de productos considerada. Así, por ejemplo, se 
comprobó que el nivel de etnocentrismo de los consumidores tenía un efecto positivo directo 
sobre las evaluaciones de los consumidores estadounidenses acerca de la cámara de origen 
japonés, lo que resulta contrario a los resultados habituales. Sin embargo, no se encontró 
efecto directo alguno del nivel de etnocentrismo del consumidor sobre las evaluaciones de la 
calidad de los televisores y los jerséis evaluados. 

5.6. Antecedentes del etnocentrismo del consumidor 

Existen razones para suponer la existencia de una relación entre el etnocentrismo del consu-
midor y una serie de factores cuya influencia en la evaluación de los productos ha sido am-
pliamente documentada. En este sentido, podemos distinguir dos grupos de factores capa-
ces de influir en el desarrollo de las tendencias etnocéntricas del consumidor: antecedentes 
psico-sociológicos y antecedentes demográficos. 
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a. Antecedentes psico-sociológicos del etnocentrismo del consumidor 

Apertura cultural 

Los individuos difieren en términos de su experiencia con y su apertura hacia las personas, 
los valores y los símbolos de otras culturas. La oportunidad de interactuar con otras culturas 
puede causar una reducción de los prejuicios culturales. La apertura cultural puede explicar 
porque Howard (1989) encontró que los estadounidenses residentes en la costa oeste (una 
región en la que interactúan numerosas culturas) tendían a valorar de forma más favorable 
los productos importados que los nacionales, mientras que los residentes en el medio oeste 
(zona con una menor heterogeneidad en su composición cultural) tendían a valorar la calidad 
de los productos importados de forma mucho más desfavorable. Shimp y Sharma (1987) 
detectaron que los encuestados procedentes de Los Angeles eran menos etnocéntricos que 
los de Denver, Detroit y las dos Carolinas. 

Sharma et al. (1995) observaron una correlación negativa entre la apertura cultural y el etno-
centrismo de los consumidores. Es decir, aquellos consumidores que se encuentran más 
familiarizados con y que son más abiertos a culturas extranjeras mostraban un menor grado 
de etnocentrismo que aquellos que son menos abiertos. 

Wetzels et al. (1996) investigaron las tendencias etnocéntricas de los consumidores holan-
deses en relación con 10 tipos de servicios prestados en los Países Bajos: transporte públi-
co por autobús, servicios bancarios, servicios de mensajería urgente, aprovisionamiento de 
medicamentos y servicios de utilidad pública como el gas y la electricidad. Los resultados de 
este trabajo indicaron que las tendencias etnocéntricas de los consumidores hacia los servi-
cios están negativamente correlacionados con la apertura cultural (los individuos más abier-
tos a otras culturas son menos etnocéntricos en relación con los servicios). 

Lundstrom et al. (1998) estudiaron las intenciones de compra de los consumidores taiwane-
ses en relación con los frigoríficos japoneses y estadounidenses. Así comprobaron que los 
individuos que se mostraban más favorables a los valores culturales tradicionales preferían 
los frigoríficos fabricados en Japón. En este sentido, hay que destacar la importante similitud 
existente entre la cultura japonesa y la taiwanesa, ambas confucionistas. Por otra parte, la 
apertura a las culturas extranjeras era mayor entre aquellos individuos que preferían los pro-
ductos estadounidenses a los japoneses. 

En esta misma línea, los resultados del trabajo realizado por Vida y Fairhurst (1999) demues-
tran una vez más que la apertura de los consumidores a otras culturas constituye un impor-
tante factor determinante de sus tendencias etnocéntricas. Dichos resultados hacen referen-
cia a las tendencias etnocéntricas de los consumidores checos, húngaros, polacos y esto-
nios. Por otra parte, resulta interesante destacar que estos autores evaluaron la apertura de 
los consumidores a las culturas extranjeras mediante una medida de familiaridad o conoci-
miento de marcas internacionales. 

Patriotismo-Nacionalismo 

Se ha demostrado que el patriotismo y el nacionalismo, además de tener un efecto directo 
sobre las actitudes de los consumidores hacia los productos nacionales y extranjeros [Daser 
y Meric (1987); Han (1988a)], tienen una influencia indirecta sobre las mismas a través de 
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su relación con el etnocentrismo [Forbes (1985); Adorno et al. (1950); Catton (1960); 
Sumner (1906)]. 

Como ya vimos en un apartado anterior, Han (1988a) mostró que el patriotismo del consu-
midor tiene un efecto significativo sobre las intenciones de compra de los productos nacio-
nales en relación con los importados. Por tanto, cabe esperar que los individuos con un ma-
yor grado de patriotismo muestren unas mayores tendencias etnocéntricas. 

En esta línea, Sharma et al. (1995) demostraron la existencia de una correlación positiva en-
tre el patriotismo y las tendencias etnocéntricas del consumidor. Análogamente, los resulta-
dos del trabajo realizado por Wetzels et al. (1996) sugieren que las tendencias etnocéntricas 
de los consumidores están positivamente correlacionadas con su nivel de patriotismo. 

Dogmatismo 

El dogmatismo constituye un rasgo de la personalidad del individuo que le lleva a “ver la rea-
lidad en blanco y negro” [Caruana y Magri (1996); Anderson y Cunningham (1972)]. Par-
tiendo de esta definición, Anderson y Cunningham (1972) demostraron la existencia de una 
relación inversa entre el grado de dogmatismo y la preferencia por productos extranjeros y 
Tongberg (1972) descubrió que entre los individuos más dogmáticos existía una actitud más 
favorable hacia los productos procedentes de países culturalmente similares.  

Caruana y Magri (1996) observaron una correlación positiva significativa entre el etnocen-
trismo del consumidor y su grado de dogmatismo. Concretamente, concluyeron que este 
rasgo de la personalidad del individuo explicaba un 13,7% de la variabilidad de sus tenden-
cias etnocéntricas. Además, algunos otros dos trabajos han demostrado la existencia de una 
relación entre el dogmatismo y el patriotismo [Chesler y Schmuck (1964); Chesler y 
Schmuck (1969)].  

Conservadurismo 

Se entiende generalmente que las personas conservadoras muestran una tendencia a prote-
ger las tradiciones y las instituciones sociales que han sobrevivido al paso del tiempo, y a 
introducir cambios sólo ocasionalmente, contra su voluntad y gradualmente. Un conservador 
extremo tiene las siguientes características: fundamentalismo religioso, orientación favorable 
a lo establecido, insistencia en reglas estrictas y en los castigos, preferencia por lo conven-
cional, imagen externa anti-hedonista [Wilson y Patterson (1968)]. 

Los investigadores de los efectos del país de origen [Anderson y Cunningham (1972); Wang 
(1978)] han encontrado una relación inversa entre el conservadurismo y las actitudes hacia 
los productos extranjeros; es decir, las personas conservadoras tienden a evaluar negativa-
mente los productos importados y positivamente los nacionales. Asimismo, Sharma et al. 
(1995) y Wetzels et al. (1996) hallaron una correlación positiva entre el conservadurismo y 
las tendencias etnocéntricas del consumidor. 

Colectivismo-individualismo 

Las investigaciones sobre las diferencias culturales sugieren que las distintas culturas pue-
den ser clasificadas en dos grandes grupos: las colectivistas y las individualistas [Hofstede 
(1990); Triandis (1995); Triandis et al. (1988b)]. Así, la mayoría de las culturas orientales 
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presentan fuertes tendencias colectivistas, mientras que las occidentales tienen mayores 
tendencias individualistas.  

Los individuos con tendencias colectivistas tienen fuertes relaciones con colectivos tales 
como la familia o el país, se definen en términos de los demás y su comportamiento está 
regulado por las normas del grupo. Además tienden a hacer fuertes distinciones entre aque-
llos que pertenecen a su propio grupo y quienes no pertenecen al mismo. Cuando los objeti-
vos individuales y colectivos entran en conflicto, estos individuos tienden a sacrificarse a fa-
vor del colectivo. Por el contrario, las personas con tendencias individualistas presentan rela-
ciones más flexibles con los grupos sociales y su comportamiento suele estar guiado por 
sus propios intereses. En estos casos, las distinciones entre los miembros de los grupos se 
suavizan, hasta el punto de observarse pautas de comportamiento similares entre ellos. En 
las culturas individualistas, cuando los intereses del grupo y los individuales entran en con-
flicto, suelen prevalecer estos últimos [Triandis (1995)]. 

Triandis y Gelfand (1998) sostienen que la clasificación individualismo-colectivismo puede 
precisarse considerando la intensidad con la que una cultura enfatiza las relaciones sociales 
horizontales y verticales. La dimensión horizontal asume que cada individuo es igual al resto 
de los miembros de su grupo, mientras que la dimensión vertical asume que los miembros 
del grupo difieren entre sí, dando lugar a una estructura jerárquica. Esta diferenciación da lu-
gar a una nueva tipología en la que se distinguen el individualismo vertical, el individualismo 
horizontal, el colectivismo vertical y el colectivismo vertical. 

El individualismo vertical supone la existencia de una jerarquía y fomenta el logro de un esta-
tus superior a través de la competencia con el resto de los miembros del grupo. Además im-
plica una mayor valoración de la mejora personal y la autosatisfacción que de la afiliación al 
grupo. El individualismo horizontal fomenta la búsqueda de la distinción del individuo respec-
to al resto de los miembros del grupo y enfatiza la confianza en uno mismo. Los individuos 
pertenecientes a este tipo de culturas sienten un deseo de hacer las cosas por sí mismos. 
Los colectivistas horizontales presentan una fuerte interdependencia con los miembros de su 
grupo, con los que comparten objetivos comunes. Desean ser similares a ellos, aunque no 
estar subordinados a las normas del grupo. Los colectivistas verticales aceptan plenamente 
la superioridad del grupo sobre el individuo. Suelen sacrificar sus objetivos personales en 
interés del grupo [Triandis y Gelfand (1998)]. 

En resumen, los individuos pertenecientes a culturas colectivistas tienen una mayor tenden-
cia a llevar a cabo comportamientos que beneficien al grupo, mientras que los pertenecien-
tes a culturas individualistas tienden a estar menos ligados emocionalmente al grupo y a lle-
var a cabo comportamientos que les beneficien a sí mismos [Hui y Triandis (1986)]. Por otra 
parte, la importancia del grupo puede deberse a la dimensión vertical del individualismo-
colectivismo. Así, determinada cultura puede presentar rasgos horizontales y verticales que 
pueden dominar en situaciones diferentes. 

Algunos autores han comprobado que los individualistas y los colectivistas presentan ten-
dencias diferentes en relación con los modos de expresión de sí mismos y con sus relacio-
nes sociales, y que tales diferencias afectan a la eficacia de las estrategias de márketing [Han 
y Shavitt (1994)]. Además, los resultados de algunos estudios recientes indican que el con-
cepto “individualismo-colectivismo” tiene un carácter multidimensional [Triandis y Gelfand 
(1998)]. 
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Blau (1964) sostiene que aquellas culturas dominadas por el sistema de economía de mer-
cado ensalzan el individualismo e imponen menos obligaciones al consumidor en relación 
con la consideración de las consecuencias sociales de sus decisiones de compra. Por lo 
tanto, las culturas occidentales favorecen el uso de la satisfacción individual como criterio 
básico de evaluación de los productos. La lealtad, la confianza y la reciprocidad no constitu-
yen valores dominantes en dichas culturas, ya que éstas tienden a inculcar en el individuo la 
conveniencia de basar sus decisiones en criterios de maximización de la utilidad. Por el con-
trario, las culturas colectivistas enfatizan una visión de reciprocidad social. 

En este contexto, algunos autores proponen que las personas colectivistas suelen evidenciar 
fuertes tendencias etnocéntricas, ya que tienden a considerar el efecto de su comportamien-
to sobre la sociedad, se sienten responsables por los demás y son más susceptibles a la in-
fluencia social en contra de los productos importados [Triandis et al. (1988a); Triandis 
(1995)], mientras que las personas individualistas tienen unas tendencias etnocéntricas me-
nores ya que principalmente actúan en su propio beneficio. A este respecto, Sharma et al. 
(1995) observaron una correlación positiva entre el colectivismo y las tendencias etnocéntri-
cas del consumidor. Es decir, las personas con objetivos colectivos mostrarán unas tenden-
cias etnocéntricas más intensas que aquellos que persiguen objetivos individuales. 

Por su parte, Gürhan-Canli y Maheswaran (2000b) investigaron la influencia ejercida por la 
dimensión vertical y horizontal del individualismo-colectivismo sobre los efectos provocados 
por el país de origen. Así, proponen que el país de origen es un concepto relacionado con el 
grupo de pertenencia y que el grado en el que la pertenencia al grupo resulta beneficiosa pa-
ra el individuo puede determinar la mayor o menor utilización del país de origen en las eva-
luaciones de los productos. Además, dado que la primacía de los objetivos del individuo so-
bre los del grupo constituye una característica de la dimensión vertical del individualismo-
colectivismo, estos autores proponen que las diferencias existentes entre las culturas en re-
lación con dicha dimensión vertical pueden explicar parte de las diferencias encontradas en 
los efectos del país de origen. Así, en las culturas individualistas, los productos de fabrica-
ción nacional podrían obtener valoraciones más favorables cuando éstos fueran superiores a 
los de los competidores extranjeros. Sin embargo, cuando fueran inferiores, las evaluaciones 
de los productos nacionales y extranjeros no serían diferentes. Por el contrario, en las cultu-
ras colectivistas, los productos de fabricación nacional obtendrían valoraciones más favora-
bles, con independencia de su superioridad o inferioridad respecto a los productos competi-
dores extranjeros. 

La primera de estas hipótesis está basada en el supuesto de que la superioridad de los pro-
ductos nacionales acentúa el interés competitivo de los consumidores más individualistas de 
poseer un producto superior, por lo que la pertenencia al grupo sería en este caso beneficio-
sa para ellos. Sin embargo, si los productos extranjeros poseen atributos superiores, estos 
consumidores mostrarán una menor preferencia por los productos nacionales. En esta situa-
ción, la pertenencia al grupo deja de ser importante dado que no aporta beneficio alguno al 
individuo. Por lo tanto, cuando el país de origen no supone un beneficio para los individuos 
éstos tienden a minimizar su importancia en la evaluación de los productos. Es decir, los 
consumidores individualistas sólo valorarán más favorablemente un producto nacional que 
otro extranjero cuando el primero sea superior. Por el contrario, las culturas colectivistas 
otorgan una mayor importancia al grupo que al individuo, lo que lleva a los individuos perte-
necientes a las mismas a sacrificar sus intereses a favor de los del grupo al que pertenecen. 
Por lo tanto, dichos individuos evaluarán más favorablemente los productos nacionales que 
los extranjeros, con independencia de cuál de ellos sea superior. 
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En segundo lugar, Gürhan-Canli y Maheswaran (2000b) suponen que cuando el producto 
nacional es superior, el número de respuestas cognitivas relacionadas con el país propio de-
bería ser superior. Sin embargo, cuando el producto nacional es inferior, su posesión no con-
tribuye a los objetivos de los consumidores individualistas, por lo que cabe esperar que la 
información relativa al país de origen no sea considerada por los mismos. Esto debería mate-
rializarse en un escaso número de respuestas cognitivas relacionadas con el país de origen. 
Sin embargo, en las culturas colectivistas cabe esperar que los consumidores basen sus 
evaluaciones de los productos en la procedencia de los mismos, ya que la pertenencia al 
grupo tiene una gran importancia para ellos. Por esta razón, los productos nacionales podrí-
an ser evaluados más favorablemente con independencia de la superioridad o inferioridad de 
los mismos en comparación con los extranjeros. Consecuentemente, los individuos colecti-
vistas deberían generar un mayor número de respuestas cognitivas relacionadas con el país 
de origen tanto en condiciones de superioridad como en condiciones de inferioridad de los 
productos nacionales.  

Por otra parte, cabe esperar que el carácter de las respuestas cognitivas siga una pauta simi-
lar a la de las evaluaciones de los productos. Es decir, en las culturas individualistas, los con-
sumidores sólo generarán respuestas más favorables acerca del producto nacional cuando 
éste sea superior al extranjero. Sin embargo, en las culturas colectivistas, los consumidores 
generarán respuestas cognitivas más favorables respecto al producto nacional con indepen-
dencia de su superioridad o inferioridad respecto al producto extranjero. 

Finalmente, en las culturas individualistas, la preferencia por los productos superiores (con 
independencia de su origen) podría atribuirse al deseo de los individuos de obtener un mayor 
rendimiento personal. Este comportamiento es característico de las culturas individualistas 
verticales, en las que las personas compiten entre sí y tratan de lograr sus objetivos indivi-
duales a expensas de los del grupo. En las culturas colectivistas, la preferencia de los con-
sumidores por los productos nacionales (con independencia de su superioridad o inferioridad 
respecto a los productos extranjeros) podría deberse a su disposición para sacrificarse a fa-
vor de los objetivos colectivos. Este comportamiento es característico de las culturas colec-
tivistas verticales. Por lo tanto, las diferencias culturales en los efectos del país de origen po-
drían explicarse a partir de la dimensión vertical de las culturas individualistas y colectivistas. 

Para contrastar sus hipótesis, estos autores investigaron las evaluaciones de los productos 
nacionales y extranjeros realizadas por los consumidores pertenecientes a una cultura indivi-
dualista (los EE.UU.) y a una cultura colectivista (Japón). Además desarrollaron un diseño 
experimental entre-sujetos con dos tratamientos: información ofrecida acerca del producto 
(producto descrito como superior vs. como inferior a los productos competidores) y país de 
fabricación del producto (los EE.UU. vs. Japón). 

Los resultados de los análisis efectuados por Gürhan-Canli y Maheswaran (2000b) permitie-
ron admitir todas las hipótesis propuestas, lo que demuestra que los efectos del país de ori-
gen varían de una cultura a otra. Así, los individuos pertenecientes a culturas individualistas 
sólo evalúan más favorablemente los productos nacionales cuando éstos son superiores a 
los productos competidores extranjeros, mientras que los consumidores pertenecientes a 
culturas colectivistas evalúan más favorablemente los productos nacionales independiente-
mente de que éstos sean superiores o inferiores a los productos competidores extranjeros. 
Estos resultados se ven ampliados por la comprobación del papel dominante desempeñado 
por la dimensión vertical del individualismo y el colectivismo en la explicación de las diferen-
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cias en el efecto provocado por el país de origen en las evaluaciones de los consumidores 
estadounidenses y japoneses. 

Personalidad del consumidor 

Marks y Tharp (1990) examinaron la relación existente entre el etnocentrismo del consumi-
dor y su personalidad. Para determinar el tipo de personalidad y su asociación con los valo-
res de la CETSCALE, utilizaron la CAD-Scale [Cohen (1967)]. No obstante, no hallaron corre-
lación alguna entre el etnocentrismo del consumidor y los tres tipos de personalidad resultan-
tes de la aplicación de la CAD-Scale (i.e., sumiso, agresivo e independiente36). Esto puede 
indicar cierta independencia entre el etnocentrismo del consumidor y el tipo de personalidad 
del mismo. Sin embargo, dada la escasa consistencia interna de la CAD-Scale, esta conclu-
sión puede verse atenuada.  

Por otra parte, estos mismos autores contrastaron la hipótesis de que el tipo de personalidad 
podía mediar en la relación entre el etnocentrismo del consumidor y las normas subjetivas. 
Este supuesto se basaba en el hecho de que, como resultado de una exposición selectiva, 
ciertos tipos de consumidores tienden a buscar a otras personas con valores, actitudes y 
normas similares a las suyas propias [Surlin y Gordon (1976); Schaefer (1979)]. Esta hipó-
tesis resultó parcialmente significativa, lo que lleva a pensar en la posibilidad de que el grado 
de etnocentrismo de los consumidores (mediado por el tipo de personalidad) puede influir en 
sus percepciones sobre las opiniones relevantes de otros individuos. 

Estilo de vida del consumidor 

Kucukemiroglu (1999) realizó un estudio con el objetivo de examinar el proceso que subyace 
a la formación de las actitudes de los consumidores hacia los productos importados y de 
analizar las relaciones existentes entre el estilo de vida del consumidor y sus tendencias et-
nocéntricas, tratando de identificar segmentos de mercado que compartieran normas socia-
les, creencias y comportamientos similares. 

Los estilos de vida están relacionados con el nivel económico de los individuos y con el mo-
do en el que invierten su dinero y su tiempo [Anderson y Golden (1984)]. En general, los es-
tudios de segmentación basados en los estilos de vida parten de la medición de aspectos 
tales como el modo en el que los individuos invierten su tiempo, sus intereses en relación 
con aquello que les rodea, su visión de ellos mismos y de su entorno inmediato y sus carac-
terísticas sociodemográficas. Habitualmente, la medición de los estilos de vida se ha realiza-
do a través de los cuestionarios AIO (actividades, intereses y opiniones) [Wells y Tigert 
(1977)], con los que se pretende identificar aquellos aspectos o tendencias que influyen en el 
modo de vida de los consumidores. 

En su estudio, Kucukemiroglu (1999) investigó a una muestra de consumidores turcos em-
pleando 56 proposiciones AIO y una serie de cuestiones relativas al proceso de decisión de 
compra en el hogar (quién compra, cuándo compra, dónde compra, qué compra y cuánto 
gasta en 7 categorías de productos). Además les administró la CETSCALE y evaluó sus per-
cepciones respecto a los productos fabricados en el extranjero. 

El análisis factorial de las respuestas ofrecidas a las proposiciones AIO reveló la existencia de 
8 factores claramente diferenciados determinantes de los estilos de vida de los consumido-
res: interés por la moda, liderazgo, interés por la familia, interés por la salud, gusto por las 
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tareas del hogar, interés por la comunidad-conciencia social, interés por el precio de los pro-
ductos y pragmatismo-sentido práctico. 

Posteriormente, analizó las relaciones existentes entre dichos factores y las tendencias etno-
céntricas de los consumidores entrevistados. Así, observó que los factores “interés por la 
moda” y “liderazgo” estaban negativamente correlacionados con las tendencias etnocéntri-
cas de los consumidores, mientras que los factores “interés por la familia” y “conciencia so-
cial” presentaban una correlación positiva con dichas tendencias. El resto de los factores no 
presentaban correlaciones significativas con el grado de etnocentrismo de los consumidores. 

Por último, Kucukemiroglu (1999) realizó un análisis clúster basado en las 56 afirmaciones 
AIO. Ello le llevó a identificar tres segmentos de consumidores que fueron posteriormente 
analizados en relación con su nivel de etnocentrismo, con la toma de decisiones en el hogar, 
con sus características sociodemográficas y con su estilo de vida. 

Concretamente, el primer clúster, compuesto por los individuos “liberales-creadores de ten-
dencias”, mostraba unas tendencias etnocéntricas inferiores a las de los dos grupos restan-
tes. Se trataba de individuos con un nivel alto de educación y renta que otorgan una gran im-
portancia a la calidad, el acabado y el prestigio de la marca de los productos que adquieren, 
y una escasa importancia al precio. Sus necesidades y demandas son muy similares a las 
de los consumidores occidentales. Además, estos consumidores mostraban unas actitudes 
significativamente más favorables hacia los productos importados. 

Por otra parte, los individuos pertenecientes al clúster 2 (“moderados-supervivientes”) y al 
clúster 3 (“tradicionales-conservadores”) eran bastante similares. Todos ellos eran altamente 
etnocéntricos y sus demandas eran menos sofisticadas que las del segmento 1. Además se 
comprobó que el clúster 3 estaba predominantemente compuesto por mujeres y que el estilo 
y el prestigio de las marcas carecían de importancia en ambos casos, mientras que el precio 
constituía un aspecto crucial. 

b. Antecedentes demográficos del etnocentrismo del consumidor 

A la vista de los resultados de algunos trabajos previos, es posible asumir que el nivel de et-
nocentrismo del consumidor está relacionado con ciertas características sociodemográficas 
como la edad, el sexo, el nivel educativo, el nivel de renta, la clase social o la nacionalidad 
[Adorno et al. (1950); Bannister y Saunders (1978); Schooler (1971)]. En los epígrafes si-
guientes se revisan brevemente las principales conclusiones alcanzadas a este respecto.  

Antes de acometer esta tarea, hay que destacar que la influencia ejercida por estas caracte-
rísticas sociodemográficas sobre el grado de etnocentrismo del consumidor podría no ser 
independiente de los conceptos psico-sociológicos anteriormente discutidos. Es decir, gran 
parte de esta influencia podría tener lugar a través del impacto provocado por las caracterís-
ticas sociodemográficas del consumidor sobre sus características psico-sociológicas. Así, 
por ejemplo, se ha comprobado que los individuos de mayor edad son generalmente los 
más conservadores [Sharma et al. (1995)]. 

Edad 

Algunos trabajos han comprobado la existencia de una relación positiva entre las tendencias 
etnocéntricas de los consumidores y su edad. Las personas de mayor edad son general-
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mente las más conservadoras, las más patriotas [Han (1988a)] y las que con mayor proba-
bilidad han experimentados conflictos con países extranjeros. Algunos investigadores han 
encontrado que las actitudes hacia los productos nacionales tienden a hacerse generalmente 
más favorables a medida que aumenta la edad mientras que las generaciones más jóvenes 
son más cosmopolitas en sus preferencias y actitudes y, consecuentemente, más favorables 
a los productos importados [Bannister y Saunders (1978); Schooler (1971); Tongberg 
(1972)]. Rose (1985) sugiere que las personas mayores que han conocido los estragos de 
la derrota y la ocupación militar se sienten más orgullosas de su país. 

McLain y Sternquist (1991), Sharma et al. (1995), Wetzels et al. (1996), Bailey y Gutiérrez 
de Pineres (1997), Marín y Miquel (1997), Witkowski (1998), Vida y Fairhurst (1999) e 
Ibáñez (2001) observaron que la edad y las tendencias etnocéntricas de los consumidores 
están positivamente correlacionadas. Sin embargo, algunos trabajos han llegado al resultado 
contradictorio de que las personas de mayor edad tienden a evaluar más favorablemente los 
productos extranjeros que los nacionales [Han (1988a)]. 

Sexo 

Algunos autores sostienen que las mujeres suelen ser más conservadoras, más conformis-
tas [Eagly (1978)], más patriotas [Han (1988a)], más interesadas por preservar la armonía 
social y por promocionar sentimientos positivos entre los miembros del grupo y menos indi-
vidualistas [Triandis et al. (1985)]. En esta línea, Wall y Heslop (1986) encontraron que las 
mujeres canadienses son más positivas que los hombres en relación con la calidad de los 
productos fabricados en Canadá, y Howard (1989) observó que las mujeres estadouniden-
ses valoraban los productos nacionales más favorablemente que los hombres. No obstante, 
Schooler (1971) comprobó que las mujeres valoraban más favorablemente los productos 
extranjeros que los hombres, mientras que Dornoff et al. (1974) no observaron diferencias 
significativas entre las percepciones de los hombres y las mujeres respecto a los productos 
extranjeros. 

En lo referente a la relación entre el sexo y el etnocentrismo, existen importantes contradic-
ciones entre los estudios consultados. Así, McLain y Sternquist (1991), Bailey y Gutiérrez de 
Pineres (1997) y Marín y Miquel (1997) no observaron relación alguna entre el sexo de los 
individuos y su nivel de etnocentrismo, mientras que Sharma et al. (1995), Bruning (1997), 
Vida y Fairhurst (1999) e Ibáñez (2001) comprobaron que las mujeres muestran unas ten-
dencias etnocéntricas más acusadas que los hombres. 

Nivel educativo 

Los resultados de algunos trabajos demuestran que las personas con un mayor nivel educa-
tivo tienden a ser menos conservadoras [Ray (1990)], suelen tener menores prejuicios étni-
cos [Watson y Johnson (1972)] y un menor orgullo por su país [Rose (1985)] y suelen valo-
rar más favorablemente los productos importados y más desfavorablemente los nacionales 
[Anderson y Cunningham (1972); Wall y Heslop (1986); Wang (1978)]. 

En esta línea, McLain y Sternquist (1991), Sharma et al. (1995), Wetzels et al. (1996), Bailey 
y Gutiérrez de Pineres (1997), Marín y Miquel (1997) e Ibáñez (2001) comprobaron que los 
consumidores con un menor nivel educativo tenían unas tendencias etnocéntricas más mar-
cadas.  
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Nivel de renta 

Los estudios sobre el país de origen han mostrado que los consumidores que poseen niveles 
de renta superiores suelen ser los más favorables a los productos importados [Wall y Heslop 
(1986); Wang (1978)]. En general, a medida que la renta aumenta, lo hace también la ten-
dencia a viajar al extranjero y a probar nuevos productos, lo que puede resultar en una visión 
más cosmopolita y una mayor apertura a los productos extranjeros. 

No obstante, también en este caso podemos encontrar importantes contradicciones entre los 
estudios consultados. Así, McLain y Sternquist (1991) no observaron relación alguna entre el 
nivel de renta de los individuos y su nivel de etnocentrismo, mientras que Sharma et al. 
(1995), Bruning (1997), Marín y Miquel (1997) e Ibáñez (2001) comprobaron la existencia 
de una correlación negativa significativa entre el nivel de renta y el etnocentrismo. 

Clase social 

Shimp (1984) llevó a cabo un análisis de las relaciones existentes entre las tendencias etno-
céntricas de los consumidores y algunas variables demográficas y socioeconómicas. Entre 
estas variables cabe destacar la clase social, medida a partir de los factores educacionales y 
ocupacionales desarrollados por Hollingshead (1949) que fueron combinados para formar 
cinco clases sociales. Los resultados de este trabajo llevaron a su autor a concluir que los 
consumidores etnocéntricos y los no etnocéntricos presentan algunas características dife-
rentes. Así descubrió que, aunque ambos grupos eran bastante similares en relación con las 
etapas del ciclo de vida y con sus características raciales, existían claras diferencias entre 
ellos en términos de nivel educativo, de nivel de renta y de clase social. Concretamente, los 
consumidores etnocéntricos tenían un menor nivel de educación y de renta y pertenecían a 
clases sociales inferiores.  

Debido a la escasez de individuos que se declaraban pertenecientes a las dos clases socia-
les extremas, los resultados correspondientes a la clase social están basados únicamente a 
las tres clases centrales definidas en la clasificación realizada por Hollingshead (1949). Di-
chos resultados revelan que el grupo de clase media está compuesto por la misma propor-
ción de individuos etnocéntricos y no etnocéntricos (un 43%), mientras que la proporción de 
consumidores etnocéntricos se reduce hasta el 31% en el grupo de clase alta y hasta el 26% 
en el de clase baja (compuestos por un 44 y un 13% de individuos no etnocéntricos, respec-
tivamente). 

Shimp y Sharma (1987) analizaron si las tendencias etnocéntricas de los consumidores se 
encuentran homogéneamente distribuidas sobre el conjunto de la población o si, por el con-
trario, ciertos segmentos de población son especialmente propensos a mostrar unas ten-
dencias etnocéntricas más acusadas. 

Según estos autores, la calidad de vida y la situación económica se ven más amenazados 
por la competencia extranjera en el caso de aquellos individuos pertenecientes a los estratos 
socioeconómicos más bajos y de aquellos residentes en áreas geográficas en las que la 
competencia extranjera es más fuerte. Estos individuos son los que probablemente experi-
mentan un mayor nivel de amenaza (dado que sus puestos de trabajo son especialmente 
reemplazables). A partir de este razonamiento, Shimp y Sharma (1987) formulan la siguiente 
hipótesis: “Las tendencias etnocéntricas son especialmente prominentes entre aquellos indi-
viduos cuya calidad de vida se ve amenazada por la competencia extranjera”. 
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Esta hipótesis fue contrastada con los datos obtenidos en uno de sus cuatro estudios. El es-
tatus socio-económico fue medido mediante el índice de Hollingshead37 [Hollingshead 
(1949)], dos años antes de que fuera administrada la CETSCALE a los mismos individuos. 
Un análisis de la varianza mostró que los individuos de clase baja-alta eran los más etnocén-
tricos, seguidos de los de clase media-baja y media-alta. Los resultados muestran que a 
medida que descendemos a clases socio-económicas inferiores, la correlación entre la edad 
y las tendencias etnocéntricas es mayor.  

Caruana y Magri (1996) investigaron también la relación existente entre el grado de etnocen-
trismo del consumidor y la pertenencia a determinada clase social. Para estos autores, las 
clases sociales son el resultado de una división homogénea y relativamente permanente de 
la sociedad que da lugar a la clasificación de los individuos y de sus familias en grupos que 
comparten valores, intereses y comportamientos similares. Este trabajo, al igual que la ma-
yoría de los desarrollados en este campo, considera fundamentalmente la dimensión eco-
nómica de la clase social y su relación con el grado de etnocentrismo del consumidor38. 
Además, Caruana y Magri (1996) sostienen que la ocupación podría constituir el mejor indi-
cador de la clase social, ya que ésta refleja de forma bastante precisa el nivel educativo del 
individuo y afecta a su estatus, a su consumo, a su estilo de vida y a su residencia. Sin em-
bargo, los resultados del estudio empírico llevado a cabo por estos autores revelaron la in-
existencia de una relación significativa entre el nivel de renta, la ocupación o el tipo de resi-
dencia de los consumidores y su nivel de etnocentrismo, aunque sí comprobaron que éste 
estaba negativa y significativamente relacionado con el nivel educativo. Más concretamente, 
se observó que el nivel educativo explicaba un 10,6% de la variación en el nivel de etnocen-
trismo. 

Bruning (1997) observó que los sentimientos etnocéntricos o de lealtad nacional son más 
débiles entre aquellos individuos que ocupan cargos directivos o de ventas o que trabajan 
como profesionales liberales, mientras que los consumidores desempleados, las amas de 
casa, los estudiantes y los retirados muestran unas tendencias etnocéntricas más acusadas. 
Según este autor, este resultado evidencia la influencia de una cultura individualista dominada 
por un sistema de economía de mercado que favorece la utilización de criterios de satisfac-
ción personal y de maximización de la utilidad. Más concretamente, se comprueba que 
aquellos individuos menos directamente relacionados con el sistema de economía de mer-
cado (e.g., estudiantes, amas de casa, desempleados y retirados) presentan un mayor sen-
timiento de lealtad nacional (un rasgo colectivista), mientras que los individuos con una rela-
ción más directa con el sistema de economía de mercado muestran un menor sentimiento 
de lealtad nacional (un rasgo individualista). 

Nacionalidad 

Los datos obtenidos a partir de la encuesta telefónica realizada por Daser y Meric (1987) su-
gieren que los consumidores residentes en las regiones geográficas más duramente castiga-
das por el desempleo provocado por los productos importados se mostraban más favora-
bles al establecimiento de medidas proteccionistas y respondían de forma más positivas a 
las campañas del tipo “Compre productos nacionales”. Concretamente, un 42 por ciento de 
los individuos entrevistados en la región de Winston-Salem de Carolina del Norte (cuyos em-
pleos se ven amenazados por las importaciones de productos textiles) afirmaban que bus-
caban de forma consciente las etiquetas “American-made”. 
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En esta misma línea, Good y Huddleston (1995) realizaron un estudio con el objetivo de eva-
luar las tendencias etnocéntricas de los consumidores rusos y polacos y de examinar la re-
lación existente entre éstas y la nacionalidad del consumidor y sus características sociode-
mográficas. Así observaron que los consumidores polacos tenían unas tendencias etnocén-
tricas significativamente más acusadas que los consumidores rusos. Según estos autores, 
tales discrepancias podrían deberse a las diferencias existentes entre ambos países en rela-
ción con su progreso hacia una economía de mercado. En Polonia, la mayor parte de la pro-
ducción agrícola estaba en manos privadas incluso durante el periodo de economía planifi-
cada, lo que unido al menor tamaño y la mayor homogeneidad de este país ha facilitado la 
rápida transición hacia una economía de mercado en la que la calidad de los productos na-
cionales ha mejorado de forma espectacular [Huddleston y Good (1994)].  

Estos resultados se ven apoyados por el modelo de desarrollo de estrategias de márketing de 
Schuh (1994), según el cual durante las primeras fases del proceso de transformación de 
una economía planificada a una economía de mercado, los consumidores suelen preferir los 
productos occidentales tanto por su mayor nivel de calidad como por cuestiones relaciona-
das con la novedad y el estatus asociados a los mismos. Sin embargo, a medida que una 
economía avanza en su proceso de transición, los consumidores comienzan a otorgar una 
mayor importancia a la compra de productos nacionales. Siguiendo este esquema y a la vis-
ta de los resultados comentados anteriormente, cabe suponer que Polonia se encuentra en 
una fase intermedia de su transición, al menos en lo que se refiere al comportamiento del 
consumidor.  

Por otro lado, aunque la calidad de los productos fabricados en Rusia ha mejorado conside-
rablemente, aún no se han alcanzado los niveles demandados por los consumidores rusos. 
La escasez de materias primas necesarias para la fabricación de algunos productos y la tra-
dicionalmente escasa consideración de las necesidades de los consumidores, han colocado 
a los fabricantes rusos en una situación de incapacidad de satisfacer eficazmente las de-
mandas de sus consumidores. A ello debemos añadir que, durante muchos años, este país 
ha estado cerrado a los productos importados de los países de economías libres, por lo que, 
en la actualidad, la novedad de los mismos los hace muy atractivos para los consumidores 
rusos. 

Por otra parte, Good y Huddleston (1995) comprobaron la existencia de una relación signifi-
cativa entre la edad, el sexo, el nivel educativo y la renta de los consumidores polacos y sus 
tendencias etnocéntricas, mientras que en el caso de los consumidores rusos sólo el nivel 
educativo tenía un efecto significativo. Estos autores observaron que los consumidores ru-
sos y polacos con un menor nivel educativo mostraban unas tendencias etnocéntricas más 
acusadas. Además, comprobaron que, en Polonia, los consumidores de menor edad, los de 
mayor nivel de renta y los hombres eran menos etnocéntricos. 

Finalmente, Myers (1995) propone las siguientes hipótesis acerca de la posible influencia de 
ciertos factores determinantes del grado de etnocentrismo de los habitantes de un país o 
área geográfica: 

¡ El grado de etnocentrismo presente en determinado área geográfica depende de la 
categoría de producto. 

¡ Los países con poblaciones relativamente homogéneas tienden a ser más 
etnocéntricos que aquellos otros con poblaciones más heterogéneas. 
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¡ Los países con una historia de aislacionismo político y económico tienden a ser 
más etnocéntricos que aquellos otros que son más abiertos, a corto plazo. 

¡ Los países que cuentan con una clase media relativamente grande tienden a ser 
menos etnocéntricos que aquellos otros con una clase baja desproporcionada-
mente grande. 

5.7. Moderadores de los efectos del etnocentrismo del 
consumidor 

Se ha demostrado que la influencia de las emociones durante la evaluación de los productos 
varía de un individuo a otro [Bettinghaus (1973); Burnett y Wilkes (1980)]. Por tanto, el im-
pacto sobre las evaluaciones de las emociones ligadas al etnocentrismo puede variar igual-
mente. Esta idea ha sido ilustrada por un estudio en el que se demuestra que el efecto de la 
etnicidad situacional sobre la elección del consumidor varía con el nivel percibido de etnici-
dad y con la relación entre la etnicidad y el comportamiento [Stayman y Deshpande (1989)]. 
En este caso, se demostró que el impacto de dos dimensiones situacionales, el entorno so-
cial y los antecedentes, influyen en el efecto de la etnicidad sobre el comportamiento del 
consumidor. Dado que se ha sugerido que el etnocentrismo está relacionado con la etnicidad 
[Waheeduzzaman y Marks (1989)], podemos deducir que el impacto del nivel de etnocen-
trismo de un individuo puede ser en cierta medida situacional en relación con sus efectos en 
un contexto de consumo. Como ocurre en el caso de la etnicidad, el efecto del etnocentris-
mo sobre el comportamiento del consumidor puede venir determinado por ciertos factores 
condicionantes como los estados antecedentes o el entorno social. 

En esta línea, Sharma et al. (1995) sostienen que las tendencias etnocéntricas de los con-
sumidores no se desarrollan de forma aislada, sino como consecuencia de una conjunto de 
influencias demográficas y psicológicas. Como se ha discutido en el apartado anterior, el et-
nocentrismo del consumidor se muestra como uno de los determinantes de las actitudes de 
los consumidores hacia los productos extranjeros. Sin embargo, no parece lógico pensar 
que este importante vínculo teórico sea uniformemente fuerte. Concretamente, Sharma et al. 
(1995) proponen la existencia de al menos dos circunstancias moderadoras. Por una parte, 
cabe esperar que las tendencias etnocéntricas del consumidor tengan un efecto especial-
mente fuerte sobre las actitudes hacia los productos importados que son percibidos como 
innecesarios (en relación a los productos absolutamente necesarios). Por otro lado, la inten-
sidad de la relación debería variar en función de la amenaza económica percibida: cabe espe-
rar que el etnocentrismo del consumidor tenga un fuerte impacto sobre las actitudes hacia 
los productos importados cuando los consumidores perciban que dicha importación ejerce 
una amenaza sobre su bienestar personal y/o el bienestar de la economía nacional. 

En conjunto, los resultados de los estudios consultados apoyan la noción general de que la 
influencia del etnocentrismo del consumidor en el impacto provocado por el país de origen 
del producto tiene un carácter situacional y depende del producto evaluado y de las circuns-
tancias específicas que rodean a la propia evaluación. A continuación se presentan los resul-
tados de algunos trabajos previos en relación el posible papel moderador desempeñado por 
determinadas variables situacionales. 



F A C T O R E S  D E T E R M I N A N T E S  D E  L O S  E F E C T O S  P R O V O C A D O S  P O R  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

2 7 9 

a. Amenaza económica percibida 

Uno de los posibles factores moderadores de los efectos del etnocentrismo sobre las actitu-
des y el comportamiento de los consumidores está relacionado con las percepciones de es-
tos últimos en relación con la amenaza que los competidores extranjeros suponen para ellos 
y/o para la economía nacional. Cuando cualquier país se considera atacado o amenazado 
por los competidores extranjeros, el hecho de ser extranjero adquiere un significado negativo 
[Polhemus (1988)] y se incrementan las tendencias nacionalistas y etnocéntricas 
[Rosenblatt (1964)]. El miedo a perder el empleo (el propio o el de una persona cercana) 
puede influir en las reacciones de los consumidores a los productos importados. Sherif et al. 
(1961) encontró que cuando dos grupos compiten entre sí, la hostilidad entre ambos 
aumenta. Al mismo tiempo, en estos casos la solidaridad y la cooperación dentro del grupo 
se ve igualmente incrementada. En investigaciones dirigidas más directamente al mercado, 
se ha detectado que aquellos individuos relacionados con sectores industriales que se 
encuentran especialmente amenazados por la competencia extranjera, tales como el del au-
tomóvil o el textil, muestran unas tendencias etnocéntricas más acusadas. [Daser y Meric 
(1987); Shimp y Sharma (1987)].  

En este sentido, Sharma et al. (1995) observaron que el impacto de las tendencias etnocén-
tricas del consumidor sobre las actitudes hacia los productos importados se ve moderado 
por la percepción de la amenaza provocada por la competencia extranjera. Dicho impacto 
será mayor para aquellos productos importados que sean percibidos por el consumidor co-
mo una amenaza personal o para a la economía de su país.  

Por otra parte, Bigné y Marín (1995) sostienen que la comunicación de mensajes informati-
vos o persuasivos, que pongan de manifiesto la existencia de amenaza económica o fomen-
ten el patriotismo y el colectivismo, incrementa el etnocentrismo de los consumidores, lo que 
influye en sus actitudes y comportamientos hacia los productos domésticos y extranjeros.  

Finalmente, Witkowski (1998) comprobó que las tendencias etnocéntricas son más acusa-
das entre aquellos consumidores que residen en ciudades fronterizas y entre aquellos que 
perciben que sus puestos de trabajo se encuentran más amenazados por la competencia 
extranjera. 

b. Necesidad percibida del producto 

Los consumidores perciben de forma diferente cada producto en función de si éste es con-
siderado o no como necesario para ellos mismos o para la economía nacional. En este sen-
tido, cuando se percibe que un producto es necesario, el etnocentrismo del consumidor de-
bería tener un menor efecto sobre las actitudes hacia los productos extranjeros. Por el con-
trario, para aquellos productos considerados prescindibles, el etnocentrismo del consumidor 
debería ejercer una mayor influencia sobre las actitudes. En términos lógicos, cabría esperar 
que las preferencias y deseos personales (o tal y como hemos dicho anteriormente, la nece-
sidad del producto) contrarresten los motivos más altruistas y menos egoístas contenidos en 
el ideal etnocéntrico. 

En este sentido, Sharma et al. (1995) comprobaron que el impacto que las tendencias etno-
céntricas tienen sobre las actitudes hacia los productos importados se ve moderado por la 
necesidad percibida del producto importado. Concretamente, observaron que dicho impacto 
es mayor para aquellos productos considerados prescindibles. 
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c. Creencias normativas 

Es un hecho comúnmente aceptado por los especialistas en márketing que las decisiones de 
compra son adoptadas en (e influidas por) el contexto social del consumidor. En particular, 
se ha demostrado que los grupos de referencia y las creencias normativas ejercen una pro-
funda influencia sobre los comportamientos de los consumidores [Ajzen (1971); Ajzen y 
Fishbein (1970); McGuire (1968); Miniard y Cohen (1983); Witt (1969); Witt y Bruce 
(1970)]. 

A este respecto, Shimp (1984) observó que las creencias normativas de los consumidores 
etnocéntricos eran significativamente menos positivas para los cuatro grupos de referencia 
considerados (i.e., amigos y vecinos, cónyuge, resto de familiares y compañeros de traba-
jo). Estos consumidores presentaban una menor disposición a evaluar favorablemente un 
automóvil extranjero y consideraban que sus referentes actuarían contra ellos si optaban por 
comprar un automóvil extranjero en lugar uno nacional. Este resultado no resultaba del todo 
inesperado, dado que el concepto de etnocentrismo del consumidor se deriva del concepto 
más general de etnocentrismo social [Shimp (1984)]. La noción de compromiso de un indi-
viduo con el grupo ejerce una presión sobre éste que le lleva a aceptar las normas del grupo, 
lo que debería cumplirse igualmente en una situación de consumo. Por tanto, si existe un 
fuerte nivel de pertenencia al grupo, los individuos pueden mostrar fuertes niveles de creen-
cias normativas (respecto al producto evaluado) en relación con sus referentes. 

Tharp y Marks (1991) investigaron la relación existente entre las creencias normativas y el 
etnocentrismo del consumidor, partiendo de la hipótesis de que las medidas de ambos con-
ceptos debían estar correlacionadas. Además, se establecía la hipótesis de que la influencia 
de la susceptibilidad del consumidor a las influencias normativas estaba también correlacio-
nada con el etnocentrismo del consumidor.  

La susceptibilidad del consumidor a las influencias normativas constituye una variable mode-
radora que ayuda a explicar la influencia ejercida por el grupo de referencia y representa el 
grado de sensibilidad del individuo a las claves sociales relevantes para su comportamiento 
de compra y consumo [Bearden y Rose (1990)]. En otras palabras, esta sensibilidad a las 
normas impuestas por el grupo de referencia puede actuar como un moderador de la con-
gruencia existente entre las elecciones del individuo y las del grupo. Por ejemplo, Kelley y 
Volkhart (1952) encontraron que aquellas personas que se encuentran más motivadas para 
continuar perteneciendo a un grupo (y por tanto presentan una mayor disposición a verse 
influidos por el grupo) son menos proclives a aceptar mensajes que contradigan las normas 
y valores de dicho grupo. Por lo tanto, aquellas personas más susceptibles a la influencia 
interpersonal y cuyos referentes se muestran más partidarios de comprar productos nacio-
nales y en contra de los extranjeros, son las más propensas a convertirse en consumidores 
etnocéntricos.  

Esta idea está parcialmente apoyada en algunos resultados que sugieren que aquellos con-
sumidores que obtienen altas puntuaciones en la CETSCALE (y por tanto pueden considerar-
se altamente etnocéntricos) tienden a percibir que sus referentes son también altamente et-
nocéntricos [Marks y Tharp (1990)]. Además, se ha demostrado que incluso entre aquellos 
consumidores que muestran una baja susceptibilidad a la influencia normativa interpersonal, 
las creencias normativas continúan teniendo un potente efecto sobre el grado de etnocen-
trismo del consumidor [Tharp y Marks (1991)]. Esto sugiere que la influencia del grupo de 
referencia es tan potente (en lo que se refiere a los efectos del etnocentrismo del consumidor 
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y el país de origen) que ésta tiene lugar incluso entre aquellos que generalmente no son sus-
ceptibles a las influencias normativas. 

Empleando las medidas tradicionales de creencias normativas y la Escala de Susceptibilidad 
del Consumidor a la Influencia Interpersonal39 [Bearden et al. (1989)], Tharp y Marks (1991) 
hallaron que tanto las creencias normativas como la susceptibilidad del consumidor a las in-
fluencias normativas presentaban una estrecha relación con el etnocentrismo del consumi-
dor (medido a través de la CETSCALE).  Aquellos consumidores que percibían que sus refe-
rentes tenían opiniones negativas hacia los productos extranjeros presentaban puntuaciones 
superiores en la CETSCALE (es decir, mostraban unas tendencias etnocéntricas más acusa-
das) que aquellos otros percibían creencias normativas favorables hacia los productos ex-
tranjeros. Por otra parte, se comprobaba que la susceptibilidad de los consumidores a las 
influencias normativas tenía un efecto positivo significativo sobre el grado de etnocentrismo 
del consumidor. 

En definitiva, se ha demostrado que aquellos consumidores que perciben que el resto de in-
dividuos tienen una opinión negativa sobre los productos extranjeros tienden a obtener pun-
tuaciones superiores en la CETSCALE, es decir, muestran unas tendencias etnocéntricas 
más acusadas que aquellos otros que perciben unas creencias normativas más favorables 
hacia los productos extranjeros [Tharp y Marks (1991)]. Además, se ha demostrado que el 
grado de susceptibilidad de los consumidores a las influencias normativas tiene un efecto 
significativo sobre el grado de etnocentrismo de éstos. Estos resultados apoyan la idea de 
que la relación entre el etnocentrismo del consumidor y la importancia del país de origen de-
pende del grado de influencia del grupo de referencia sobre la evaluación de un producto, es 
decir, variará según la situación.  

Este fenómeno puede ser parcialmente explicado a través de la teoría relativa a la influencia 
del grupo de referencia. En este sentido, Park y Lessig (1977) identificaron tres tipos de in-
fluencias del grupo de referencia: informativa, utilitaria y de expresión de valor40. Los dos úl-
timos tipos de influencia explicarían por qué las preferencias de los consumidores en relación 
con el país de origen o la importancia otorgada a este atributo pueden no ser consistentes 
con sus tendencias etnocéntricas individuales. La influencia utilitaria hace referencia al deseo 
del individuo de cumplir con los deseos de los demás como forma de lograr un reconoci-
miento y de evitar las sanciones del grupo. La influencia de expresión de valor se caracteriza 
por la necesidad de asociación psicológica con una persona o grupo y se refleja en la acep-
tación de las posiciones expresadas por los demás [Bearden y Etzel (1982)]. 

En esta línea, Tharp (1994) sostiene que la presencia de un alto (bajo) grado de influencia 
normativa subjetiva del grupo de referencia durante la evaluación del producto podría incre-
mentar (reducir) significativamente la preferencia por los productos nacionales por parte de 
aquellos consumidores con unas tendencias etnocéntricas más acusadas. Según este autor, 
esto explicaría las inconsistencias observadas en estudios previos respecto a la relación en-
tre el etnocentrismo del consumidor y las preferencias relativas al país de origen de los pro-
ductos. Según este mismo razonamiento, este autor sostiene que la importancia atribuida al 
atributo país de origen durante la evaluación de los productos se verá igualmente afectada 
por la influencia situacional del grupo de referencia sobre los niveles de etnocentrismo. Es 
decir, la presencia de un alto grado de influencia normativa subjetiva del grupo de referencia 
durante la evaluación del producto incrementará significativamente la importancia atribuida al 
atributo país de origen por parte de los consumidores con acusadas tendencias etnocéntri-
cas. 
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Sin embargo, los resultados del estudio empírico llevado a cabo por Tharp (1994) solo apo-
yaban parcialmente la primera de las hipótesis anteriores. Es decir, el grado de influencia 
normativa subjetiva del grupo de referencia modera de forma significativa el efecto del grado 
de etnocentrismo del consumidor sobre sus preferencias respecto al país de origen de los 
automóviles. Por el contrario, este efecto moderador no resultó ser significativo en el caso de 
los muebles, si bien la hipótesis propuesta resultaba cierta en cuanto a la dirección del efec-
to.  

Respecto a la segunda hipótesis, los resultados del análisis indican que la influencia normati-
va subjetiva del grupo de referencia no tiene un efecto moderador significativo sobre la in-
fluencia provocada por el etnocentrismo del consumidor en la importancia atribuida al país 
de origen. No obstante, los resultados de los análisis efectuados muestran que también en 
este caso la dirección del efecto coincide con la propuesta por Tharp (1994). Según este au-
tor, el efecto del etnocentrismo del consumidor sobre la importancia otorgada al país de ori-
gen podría ser tan intenso que podría haber anulado el efecto moderador de la influencia 
normativa subjetiva, lo que explicaría los resultados obtenidos en su estudio. 

d. Categoría de producto: consumo público vs. consumo privado 

Si bien las hipótesis anteriores relativas a la influencia del grupo de referencia pueden ayudar 
a explicar la relación existente entre el etnocentrismo del consumidor y la importancia del pa-
ís de origen, la consideración de un factor adicional puede mejorar la explicación de la mis-
ma. Concretamente, Bearden y Etzel (1982) sostienen que la ocurrencia de cualquier tipo de 
influencia normativa requiere de una interacción social y de una observación pública del 
comportamiento. 

En este sentido, el hecho de que un producto resulte más o menos llamativo constituye un 
importante determinante de la susceptibilidad del consumidor a la influencia del grupo de re-
ferencia. Algunos investigadores han analizado la influencia del grupo de referencia partiendo 
de la dicotomía “producto público” vs. “producto privado”, concluyendo que la visibilidad del 
producto puede determinar la influencia del grupo de referencia durante la evaluación del 
mismo [Bearden y Etzel (1982)]. Como se muestra en la figura 5.5, el grupo de referencia 
puede tener una influencia distinta sobre el comportamiento del consumidor según se trate 
de productos de consumo públicos o productos de consumo privado. Además, dicha in-
fluencia puede tener lugar tanto al nivel de la categoría de productos como al de determina-
das marcas. 

Bourne (1957) propone que la influencia del grupo de referencia sobre las decisiones de 
producto y marca es una función de dos formas de “visibilidad41“. Bearden y Etzel (1982) 
recogen las ideas de Bourne y afirman que, para que la influencia de los grupos de referencia 
afecte a las decisiones del consumidor: “La primera condición, que afecta a las decisiones 
de producto, es que el objeto debe ser de alguna forma exclusivo. No importa como de visi-
ble sea un producto, si todo el mundo lo posee, no es visible en este sentido”. Esta idea se 
concreta en la distinción entre productos de lujo y productos necesarios. Por definición, todo 
el mundo tiene los productos necesarios, mientras que los productos de lujo gozan de cierta 
exclusividad. En segundo lugar, “para que la influencia de los grupos de referencia afecte a 
las decisiones de marca, el objeto debe ser visto o identificado por los demás”. Esta hipóte-
sis se concreta en la clasificación de los productos en función del lugar en que son consu-
midos. “Los productos que son consumidos públicamente pueden ser vistos por los demás 
mientras que aquellos que son consumidos en privado no pueden ser vistos. Es decir, aque-
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llas decisiones de marca relativas a productos que pueden ser vistos e identificados son más 
susceptibles de verse influidas por el grupo de referencia”. [Bearden y Etzel (1982), pg. 437]. 

Necesidades Lujos

Necesidades públicas
influencia sobre producto: DÉBIL
influencia sobre marca: FUERTE

Lujos públicos
influencia sobre producto: FUERTE
influencia sobre marca: FUERTE

Necesidades privadas
influencia sobre producto: DÉBIL
influencia sobre marca: DÉBIL

Lujos Privados
influencia sobre producto: FUERTE

influencia sobre marca: DÉBIL

Consumo público

Consumo privado

 

Centrándonos en las preferencias de los consumidores respecto al país de origen de los pro-
ductos, se ha demostrado que cuando un individuo muestra una alta conformidad con las 
normas de un grupo de referencia altamente etnocéntrico, dicho individuo preferirá los pro-
ductos nacionales a los extranjeros [Marks y Tharp (1990); Tharp y Marks (1991)]. Por lo 
tanto, el grado de conformidad del individuo con las normas del grupo de referencia se verá 
incrementado (o reducido) por la visibilidad del uso del producto, es decir, dependiendo de si 
el producto es de consumo público o privado. En otras palabras, un consumidor altamente 
etnocéntrico puede evaluar más favorablemente un producto nacional cuando se trata de un 
producto de consumo público que cuando se trata de un producto de consumo privado. 
Además, si un consumidor altamente etnocéntrico se enfrenta a la decisión de comprar un 
producto de consumo público, resulta más probable que éste emplee el atributo país de ori-
gen que cuando se trata de un producto de consumo privado. 

Tharp (1994) propone que, dado que se considera que el país de origen de un producto es 
un atributo extrínseco del mismo (como lo es su marca), las preferencias relativas al país de 
origen de productos que pueden ser vistos e identificados son más susceptibles a verse in-
fluidas por el grupo de referencia. Por tanto, se asume que la correlación entre los niveles de 
etnocentrismo del consumidor y la importancia (y preferencia) del país de origen no sólo es-
tá determinada por la influencia del grupo de referencia presente durante la evaluación del 
producto, sino también por el carácter público o privado del consumo del producto. En con-
diciones de consumo público, la necesidad de cumplir con las expectativas de aquellos refe-
rentes con los que se comparte una opinión debería llevar a los consumidores más etnocén-
tricos a mostrar una mayor preferencia por los productos nacionales que en el caso de que 
el resultado de la decisión no fuera visible.  

Figura 5.5 
Efectos del grupo de 
referencia según tipos de 
productos  
Fuente: Bearden y Etzel 
(1982) 
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En definitiva, Tharp plantea la hipótesis de que cuando los consumidores más etnocéntricos 
evalúan un producto de consumo público, éstos mostrarán una preferencia mayor por los 
productos nacionales que en aquellos casos en los que se trate de productos de consumo 
privado. Además, los consumidores más etnocéntricos tenderán a otorgar una mayor impor-
tancia al país de origen de un producto de consumo público que al de un producto de con-
sumo privado. Los resultados del estudio empírico realizado por Tharp (1994) confirmaron la 
veracidad de estas dos hipótesis. 

e. Implicación del consumidor 

El último posible moderador de la relación entre el etnocentrismo del consumidor y las prefe-
rencias y uso relativos al país de origen, es la implicación del consumidor. En algunos traba-
jos se ha demostrado que, dependiendo del nivel de implicación mostrada por un consumi-
dor durante sus evaluaciones de los productos, el grado en el que éste procesa información 
sobre los mismos puede variar considerablemente [Cacioppo y Petty (1984); Mitchell y 
Olson (1981); Shimp (1981)]. Un alto nivel de implicación supone una alta dedicación de 
energía por parte del consumidor a una actividad de consumo concreta. Un individuo con un 
alto nivel de implicación respecto al producto se mostrará más propenso a sentir y pensar 
más profundamente en el mismo. Por el contrario, un bajo nivel de implicación supone una 
menor dedicación de energía a pensar y sentir. En situaciones de compra de baja implica-
ción, los consumidores pueden tender a utilizar una regla heurística y, consecuentemente, a 
despreciar gran parte de la información disponible, a favor de un enfoque más simple. 

En el caso de la relación entre el etnocentrismo del consumidor y el país de origen, el nivel de 
implicación puede jugar un papel importante como moderador de su intensidad. Por ejemplo, 
si el nivel de implicación fuera alto, los consumidores pueden tender a buscar una compren-
sión más profunda del producto, unos niveles más abstractos de significado. Bajo tales con-
diciones, los consumidores son más proclives a considerar el producto en términos de sus 
consecuencias psicosociales, partiendo de valores más relacionados con su concepto de sí 
mismos [Peter y Olson (1987)]. Por tanto, aunque los consumidores pueden mostrar unas 
acusadas tendencias etnocéntricas, si su nivel de implicación en relación con la compra de 
determinado producto es bajo, el país de origen del mismo podría incluso dejar de ser consi-
derado durante la evaluación. Además, en una situación de baja implicación, otras cuestio-
nes tales como la influencia de los grupos de referencia o si el producto es de consumo pú-
blico o privado pueden dejar también de ser consideradas. Sin embargo, cuando un consu-
midor altamente etnocéntrico se enfrenta a una situación de alta implicación, parece más 
probable que éste considere el producto en términos de aquellos atributos más significativos 
para el mantenimiento del concepto de sí mismo (i.e., el país de origen).  

Sin embargo, los resultados del estudio realizado por Tharp (1994) indican que la influencia 
del nivel de implicación sobre la relación entre el etnocentrismo del consumidor y sus prefe-
rencias respecto al país de origen de los productos no es significativa. En este sentido, este 
autor argumenta que si el etnocentrismo del consumidor tiende a dominar el proceso de to-
ma de decisión en el caso de los consumidores más etnocéntricos, entonces, independien-
temente de su nivel de implicación, un consumidor altamente etnocéntrico tenderá a preferir 
los productos nacionales. 

En definitiva, sin conocimiento acerca del país de origen de un producto, las evaluaciones 
llevadas a cabo por el consumidor no estarán influidas por su nivel de etnocentrismo. Por 
tanto, el etnocentrismo del consumidor y la información sobre el país de origen parecen in-
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dudablemente ligados en lo que respecta a su influencia potencial sobre la evaluación de de-
terminados productos. Sin embargo, aunque el conocimiento del país de origen de un pro-
ducto resulta necesario para que el etnocentrismo del consumidor afecte a su comporta-
miento, ésta no constituye una condición suficiente que este efecto tenga lugar. 

5.8. Conclusiones 

En resumen, la literatura sobre el etnocentrismo del consumidor sugiere que este constructo 
está relacionado con una serie de conceptos. Como consecuencia de dichas relaciones, el 
modo en el que éste se manifiesta en el comportamiento del consumidor varía de una situa-
ción a otra. Además, el conocimiento del país de origen del producto resulta una condición 
necesaria pero no suficiente para que el consumidor manifieste comportamientos etnocén-
tricos. Sin conocimiento del país de origen del producto, el proceso de evaluación puesto en 
marcha por el consumidor estaría basado únicamente en sus creencias acerca del resto de 
los atributos del producto. Es por esta razón que la revisión de los efectos del país de origen 
constituya un importante paso en la comprensión del modo en que el etnocentrismo del 
consumidor es capaz de provocar en los individuos sentimientos de pertenencia y de qué 
comportamiento de compra es aceptable o inaceptable por el grupo. 

Antecedentes
(factores demográficos)

Factores
moderadores

Antecedentes
(factores psicosociológicos)

Tendencias
Etnocéntricas

del consumidor

Actitudes hacia
los productos
importados

Apertura a culturas extranjeras
Patriotismo

Conservadurismo
Colectivismo/Individualismo

Edad
Sexo

Nivel educativo
Nivel de renta

Necesidad percibida del producto
Amenaza económica percibida

(sobre el bienestar personal y nacional)

 

6. Tipo de comprador: comprador individual vs. comprador 
organizacional 

Los estudios llevados a cabo hasta la fecha indican de forma consistente que el país de ori-
gen de los productos afecta de forma significativa a las percepciones de los consumidores 

Figura 5.6 
Antecedentes y 
moderadores del 
etnocentrismo del 
consumidor 
Fuente: Sharma et al. 
(1995) 
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acerca de la calidad y las características de los productos. Sin embargo, esta conclusión no 
sólo ha sido alcanzada en relación con los consumidores, sino también respecto a los com-
pradores industriales [Chasin y Jaffe (1979)] los directivos de las empresas [Nagashima 
(1970), (1977)], y los distribuidores [Niffenegger et al. (1982)]. 

En comparación con los estudios realizados sobre los productos de consumo, el número de 
trabajos realizados acerca del impacto provocado por el país de origen sobre las decisiones 
de los compradores industriales es muy pequeño. No obstante, estos trabajos demuestran 
que el país de origen afecta también al proceso de decisión de los compradores organizacio-
nales [Abdul-Malek (1975); Chasin y Jaffe (1979); White (1979); Cattin et al. (1982)].  

El primero de los trabajos en los que se analiza el impacto de la procedencia de los produc-
tos sobre el comportamiento de compra organizacional, se basó en el estudio de las deci-
siones de compra de una muestra de ejecutivos japoneses (algunos de los cuales eran pre-
sumiblemente compradores o tenían alguna influencia sobre las compras) [Nagashima 
(1970)]. Mediante la encuesta llevada a cabo por este autor se pretendía conocer las actitu-
des de los ejecutivos japoneses hacia los productos fabricados en los EE.UU., Japón, Ingla-
terra, Alemania y Francia. Para establecer perfiles de actitudes hacia los productos se em-
plearon 5 categorías de evaluación (i.e., precio y valor, servicio e ingeniería, publicidad y 
reputación, diseño y estilo y perfiles de los consumidores). Los resultados de dicho estudio 
apuntaban a la existencia de una influencia provocada por el país de origen.  

Ocho años después, este mismo autor llevó a cabo un estudio similar cuyos resultados 
mostraban algunos cambios significativos en las actitudes de los ejecutivos japoneses hacia 
los productos extranjeros [Nagashima (1977)]. La imagen de los productos fabricados en 
los EE.UU. presentaba pequeñas diferencias en relación con el primer estudio. Sin embargo, 
las percepciones sobre los productos del resto de los países sufrieron cambios importantes. 
Esto puede explicarse en parte tanto por los cambios económicos ocurridos a escala mun-
dial, como por el avance japonés en cuanto a infraestructura y nivel de avance tecnológico. 
Por tanto, a pesar de que en términos absolutos las percepciones sobre los productos esta-
dounidenses (medidas mediante una escala de diferenciales semánticos) no habían sufrido 
cambios importantes, éstas sí que habían empeorado en relación con los del resto de los 
países considerados. 

Aunque el tamaño de la muestra (100 entrevistas) resulta demasiado pequeño para su uso 
en análisis comparativos de este tipo, y los grupos de sujetos empleados en cada estudio 
fueron distintos, los resultados sugieren algunas ideas interesantes. La primera de ellas es el 
deterioro sufrido por la imagen de los EE.UU. en el período de ocho años considerado, refle-
jado en un cambio de actitudes a lo largo del mismo. Esto sugiere que aunque los compra-
dores industriales (o quizás incluso los consumidores en general) puedan tener ciertas acti-
tudes acerca de los productos de un país, estas actitudes están sujetas a variación con el 
trascurso del tiempo.  

Haakansson y Wootz (1975) estudiaron los efectos del país de origen sobre el comporta-
miento de compra industrial. Para ello entrevistaron a una muestra de compradores industria-
les pertenecientes a tres empresas suecas y contrastaron la importancia relativa de las ca-
racterísticas del proveedor (procedencia y tamaño) y las características de la oferta (precio, 
calidad y tiempo de envío del pedido) bajo distintas condiciones de riesgo percibido.  
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Así observaron que la procedencia explicaba un cincuenta por ciento de la varianza total. 
Más concretamente, estos autores hallaron la siguiente ordenación de preferencias: Suecia, 
Inglaterra/Alemania y Francia/Italia; y denominaron “distancia” a la variable discriminante. Sin 
embargo, estos resultados pueden explicarse también en términos de una preferencia relativa 
por los productos nacionales respecto a los procedentes de otros países desarrollados. 
También se concluyó que el precio resultaba la más importante de las características de la 
oferta en situaciones de bajo riesgo, mientras que la calidad y la procedencia resultaban ser 
las más importantes en situaciones de alto riesgo. Por tanto, el hecho de que un proveedor 
de productos industriales procedente de un país menos desarrollado se coloque en una si-
tuación de bajo riesgo puede maximizar su ventaja en precio y minimizar su desventaja de 
localización. Sin embargo, dado que la importancia de la procedencia podía explicarse por su 
asociación con los costes de aprovisionamiento en general (i.e., menores costes de trans-
porte y menores impuestos entre un país y otro), el estudio no resulta útil para determinar el 
efecto real del país de origen. 

Por otra parte, White (1979) encontró diferencias significativas entre las percepciones de una 
muestra de encargados de compras acerca de varios atributos de una serie de productos 
procedentes de 5 países desarrollados. En esta misma línea, White y Cundiff (1978) encon-
traron que el país de origen de los productos provocaba diferencias significativas en la cali-
dad percibida. No se halló ningún efecto al manipular el precio en un 10%, ni se identificó in-
teracción alguna entre el precio y el país de origen. Los resultados de este estudio les lleva-
ron a concluir que el país de origen es uno de los atributos más importantes en la formación 
de las actitudes de los compradores organizacionales en relación con la calidad de los pro-
ductos. Estos dos estudios apoyan la idea de una jerarquía de actitudes relacionada con el 
grado de desarrollo económico, si bien la muestra de países analizados es muy limitada. 
Además, sugieren que cuando se dispone de información sobre el país de origen, en algunos 
casos la evaluación de la relación precio-calidad puede verse dominada por el efecto del país 
de origen, utilizado como sustituto del precio (y por tanto de la calidad). 

En ocasiones se ha dicho que las decisiones de los consumidores se ven afectadas por el 
país de origen de los productos porque éstos son irracionales, pero que los compradores 
industriales son decisores más lógicos y por lo tanto no se ven tan afectados por este tipo de 
atributos. Sin embargo, los resultados del meta-análisis realizado por Liefeld (1993) no apo-
yan este argumento. El país de origen puede tener incluso una importancia mayor en los 
mercados industriales que en los mercados de consumo. Los compradores industriales 
pueden tener una mayor experiencia respecto a las características de los productos fabrica-
dos en otros países. Además, las consecuencias derivadas de la elección de un producto 
son mucho mayores a medida que las cantidades adquiridas y su importe son mayores. Por 
otra parte, los productos adquiridos por una empresa tienen un impacto directo sobre su 
producción y sobre su propia imagen. En definitiva, cabe la posibilidad de que los comprado-
res industriales otorguen una mayor importancia al país de origen de sus compras como 
consecuencia de su mayor conocimiento de los productos de otros países y del mayor ries-
go asociado a dichas compras (mayor cantidad, precio e importancia para su propia pro-
ducción). 

Stewart y Chan (1993) evaluaron los efectos provocados por un cambio en el país de fabri-
cación de los productos en las percepciones de los compradores industriales y compararon 
sus resultados con los de un estudio previo similar en el que se evaluaban los efectos de es-
te tipo de cambios sobre las percepciones de los consumidores. La comparación de los re-
sultados de ambos estudios llevó a estos autores a concluir que el efecto provocado por el 
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traslado de la producción es más fuerte en el caso de los consumidores que en el de los 
compradores industriales. Esto era cierto tanto en el caso del traslado a un país con una 
imagen más favorable como en el del traslado a un país con una imagen menos favorable. 
Este resultado podría deberse a que los clientes industriales poseen criterios de decisión más 
claros y concretos: el rendimiento y el coste. Sin embargo, generalmente las connotaciones 
del país de origen relacionadas con el estatus son menos importantes para los clientes in-
dustriales que para los consumidores.  

Consecuentemente, la estrategia consistente en el traslado de la producción a países con 
menores costes puede resultar aún más interesante en el caso de los productos industriales 
que en el de los productos de consumo. No obstante, esta estrategia será viable siempre que 
el ahorro en costes sea suficiente como para compensar el deterioro de la imagen de marca 
provocado por el traslado de la localización de la producción. 

Según Yu y Chen (1993), gran parte de la investigación acerca del impacto del país de origen 
sobre las decisiones relativas a los productos industriales pasa por alto las diferencias exis-
tentes entre el comportamiento de los compradores organizacionales y el de los consumido-
res [Hutt y Speh (1981)]. Todos los estudios mencionados anteriormente adoptan la misma 
metodología utilizada en los estudios relacionados con productos de consumo, por lo que 
sus resultados ofrecen una visión incompleta de la influencia provocada por el país de origen 
en los mercados industriales. Estos autores sostienen que estos dos tipos de compradores 
presentan dos importantes diferencias que pueden tener un efecto significativo sobre la im-
portancia otorgada al país de origen en la evaluación de los productos.  

Por una parte, la mayoría de las decisiones de compra organizacionales son adoptadas por 
un grupo de personas, o Unidades de Toma de Decisión [Buckner (1976); Moriarty (1983); 
Patton et al. (1986)]. Por el contrario, las decisiones de compra de los consumidores suelen 
ser adoptadas a un nivel individual. Una Unidad de Toma de Decisión implica a varias perso-
nas de diferentes departamentos y niveles de la compañía. Además, el tamaño de estos gru-
pos varía en función del tamaño de la compañía, del sector en el que desarrolla sus activida-
des, del tipo de producto objeto de evaluación, etc. [Moriarty (1983)]. Por lo tanto, cada 
miembro de una Unidad de Toma de Decisión desempeñará diferentes papeles en la toma de 
decisiones e influirá en las opiniones del resto de los miembros [Silk y Kalwani (1982)]. 
Consecuentemente, los estudios sobre las decisiones de compra organizacionales basados 
en entrevistas realizadas a un solo miembro de las Unidades de Toma de Decisión (lo que 
constituye la metodología utilizada en la mayoría de los trabajos realizados en este sentido), 
ofrecen probablemente una visión muy incompleta del fenómeno objeto de estudio [Wind 
(1978); Anderson et al. (1987)]. 

Por otra parte, las decisiones de compra organizacionales están influidas por un mayor nú-
mero de factores que las decisiones de los consumidores. Las decisiones de los consumi-
dores están fundamentalmente determinadas por factores individuales y ambientales, mien-
tras que las decisiones organizacionales se ven afectadas además por variables de carácter 
interpersonal y organizacional  [Webster y Wind (1972); Nicosia y Wind (1977)]. Algunas de 
estas variables organizacionales podrían afectar al impacto provocado por el país de origen. 
Por ejemplo, Robertson y Wind (1980) observaron que la “resistencia al cambio” está nega-
tivamente relacionada con la probabilidad de adquirir un producto innovador. Siguiendo este 
mismo razonamiento, la resistencia al cambio podría afectar al impacto provocado por el pa-
ís de origen, disuadiendo al decisor de comprar productos fabricados en el extranjero. 
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Las características específicas del producto pueden tener también cierto impacto sobre el 
comportamiento de compra organizacional [Sheth (1973)]. Por ejemplo, el tipo de compra 
(o la frecuencia de compra) y el riesgo percibido podrían afectar al impacto provocado por el 
país de origen del producto. Tipos de compra diferentes pueden llevar aparejados procesos 
de decisión igualmente diferentes [Robinson et al. (1967)]. Por ejemplo, las decisiones de 
compra repetida están generalmente dominadas por los agentes de compras, mientras que 
en las nuevas decisiones de compra suele prevalecer el criterio de los ingenieros [Pingry 
(1974)]. Además, el riesgo percibido en una decisión de compra organizacional suele ser 
bastante mayor que el percibido en la decisión de compra de un consumidor [Moriarty 
(1983)]. Además el grado y el tipo de riesgo percibido por cada miembro de la Unidad de 
Decisión difiere en función de su posición dentro de la organización [McMillan (1972)]. Por 
ejemplo, un representante de compras suele percibir un riesgo menor en relación con el ren-
dimiento del producto que el resto de los miembros de la Unidad de Decisión. El riesgo per-
cibido podría afectar al impacto provocado por la información sobre el país de origen del 
producto evaluado. Si un directivo percibe un nivel de riesgo alto en relación con el rendi-
miento de cierta maquinaria y tiene una actitud desfavorable hacia los productos de determi-
nado país, ello provocará que evalúe negativamente una maquinaria fabricada en dicho país. 

Por último, las empresas procedentes de distintos países suelen desarrollar estrategias de 
márketing industrial diferentes [Hallen y Johansson (1985)] y, tal y como ocurre en el caso 
de los productos de consumo, las estrategias de márketing de los fabricantes de productos 
industriales influyen en el comportamiento de los compradores industriales [Busch y Wilson 
(1976); Choffray y Lilien (1978)]. Por lo tanto, los esfuerzos de márketing llevados a cabo 
por las empresas, tales como la realización de exposiciones y otras actividades promociona-
les, influyen en la evaluación de los productos industriales. 

País de origen

Evaluación industrial del 
producto

§ Global
§ De las diferentes 

dimensiones

Atributos de los miembros del 
grupo de decisión

§ Educación
§ Familiaridad con el producto
§ Familiaridad con la marca

Atributos 
organizacionales 

§ Tamaño de la empresa
§ Resistencia al cambio
§ Descentralización
§ Tipo de decisión

Atributos específicos del 
producto

§ Complejidad percibida
§ Riesgo percibido
§ Frecuencia de compra

Atributos de la estrategia 
de márketing

§ Diseño innovador
§ Esfuerzo promocional
§ Precio atractivo

 

Todos estas reflexiones llevaron a Yu y Chen (1993) a proponer un esquema de investigación 
en el que se definían los principales factores a considerar al evaluar los efectos del país de 

Figura 5.7 
El efecto del país de origen 
en los mercados 
industriales 
Fuente: Yu y Chen (1993) 
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origen sobre el comportamiento de compra organizacional. La figura 5.7 muestra gráfica-
mente los distintos componentes de dicho esquema. 

Se trata de un esquema similar al propuesto por Samli et al. (1988), si bien estos últimos au-
tores centran especialmente su atención en los factores ambientales y gubernamentales, 
mientras que Yu y Chen (1993) incluyen en su propuesta el posible impacto de las estrate-
gias de márketing, de los atributos específicos de los productos, de las características de la 
organización y de las características de las Unidades de Toma de Decisión. Los atributos in-
cluidos en cada uno de los factores representados en la figura anterior constituyen simple-
mente algunos ejemplos de características relevantes. 

Tras revisar los resultados de los trabajos previos acerca del efecto del país de origen sobre 
las evaluaciones de los productos industriales y de consumo, estos autores defienden que 
este atributo tendrá un impacto significativo sobre las evaluaciones de los compradores in-
dustriales. Además, sostienen que dicho impacto será probablemente positivo en el caso de 
los productos procedentes de países industrializados y negativo en el de los procedentes de 
países menos desarrollados [Kaynak (1989)]. 

Yu y Chen (1993) plantean también la hipótesis de que el impacto del país de origen sobre 
las evaluaciones de los productos industriales podría ser incluso más significativo que en el 
caso de los productos de consumo, ya que las decisiones organizacionales son más com-
plejas y requieren un mayor volumen de información [Anderson et al. (1987)]. Además, si el 
riesgo percibido es alto, si la frecuencia de compra es baja o si la complejidad percibida del 
producto es alta, la información sobre el país de origen del producto podría tener un mayor 
impacto sobre las evaluaciones de los compradores industriales.  

Una implicación de todo lo anterior es que cuando un comprador industrial se enfrenta a una 
situación de incertidumbre, éste preferirá a aquellos proveedores más cercanos geográfica-
mente [Haakansson y Wootz (1975)]. En resumen, estos autores defienden que el impacto 
del país de origen sobre las evaluaciones de los productos industriales está influido por los 
atributos específicos de los productos. Además, Yu y Chen (1993) sostienen que el efecto 
provocado por el país de origen sobre las decisiones de los compradores industriales está 
determinado en gran medida por las estrategias de márketing puestas en práctica por sus 
proveedores. 

Por último, del esquema propuesto por Yu y Chen (1993) se deduce que el impacto provo-
cado por el país de origen está determinado por las características de la organización y por 
las características del grupo de individuos que han de adoptar la decisión de compra en el 
seno de la misma. Más concretamente, estos autores sostienen que el impacto del país de 
origen sobre las decisiones de compra organizacionales es menor y más difuso en el caso 
de las grandes compañías, en las que dichas decisiones suelen llevarse a cabo de forma co-
legiada. Por el contrario, en la medida en la que las decisiones de compra de una organiza-
ción sean adoptadas por individuos concretos o por grupos pequeños, el impacto del país de 
origen será mayor. Además, cuanto mayor sea la resistencia de una compañía al cambio, 
mayor será su propensión a adquirir aquellos productos fabricados en países más conoci-
dos. Por último, el grado de centralización de una compañía suele estar positivamente rela-
cionado con el impacto provocado por el país de origen, ya que cuanto más descentralizada 
es una compañía mayor es su tendencia a tomar decisiones de forma colectiva. 
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Respecto a las características de los miembros de las Unidades de Decisión, cabe esperar 
que cuanto menor sea su nivel educativo y cuanto menos familiarizados estén con determi-
nado producto o marca, mayor es la probabilidad de que sus evaluaciones y sus decisiones 
respecto a los productos se vean significativamente afectadas por la información sobre el 
país de origen [Han (1988b); Kaynak (1989); White y Cundiff (1978); Johansson et al. 
(1985)].  

Ahmed y d’Astous (1995) estudiaron las percepciones de los compradores organizacionales 
e individuales en relación con los productos diseñados y fabricados en distintos países. El 
objetivo perseguido en este trabajo era identificar las diferencias existentes entre los factores 
que subyacen a las percepciones de estos dos tipos de compradores. En este sentido, estos 
autores destacan que muchos trabajos previos han demostrado que el país de origen de un 
producto afecta a las percepciones de los consumidores y de los compradores organizacio-
nales [Bilkey y Nes (1982); Cattin et al. (1982); Kaynak y Kucukemiroglu (1992); Özsomer y 
Cavusgil (1991); White (1979)]. Sin embargo, dado que el comportamiento de compra de 
estos dos tipos de compradores es algo diferente [Yu y Chen (1993)], Ahmed y d’Astous 
(1995) sostienen que los resultados empíricos derivados de la investigación sobre el com-
portamiento del consumidor no son directamente aplicables al caso de los compradores or-
ganizacionales y viceversa, por lo que resulta de gran interés investigar de forma separada el 
impacto provocado por el país de origen del producto en el comportamiento de los compra-
dores organizacionales y de los consumidores. 

Tras revisar la literatura previa, Ahmed y d’Astous (1995) concluyeron que existen razones 
para creer que los compradores individuales y organizacionales reaccionan de forma diferen-
te a los atributos de los productos [Hutt y Speh (1981)]: 

¡ En primer lugar, las decisiones de compra organizacionales se ven afectadas por 
un mayor número de factores dado que implican variables interpersonales y orga-
nizacionales [Yu y Chen (1993); Cordell (1992)].  

¡ En segundo lugar, tal y como fue puesto de relieve por Robertson y Wind (1980), 
los compradores organizacionales tienden a oponerse a los cambios. Así pues, 
estos pueden ser más propensos a basar sus evaluaciones en aquellos atributos 
con los que tengan más experiencia (e.g., el país de origen).  

¡ En tercer lugar, las decisiones de compra organizacionales están caracterizadas 
por un mayor nivel de riesgo percibido [Moriarty (1983)]. Por lo tanto, el proceso 
de búsqueda de información seguido por los compradores organizacionales ten-
derá a ser más extensivo y, dado que el ambiente organizacional generalmente 
permite un mejor acceso a la información [Hutt y Speh (1981)], dicho proceso de 
búsqueda debería ser más sencillo. Además, dado que están peor informados, los 
compradores individuales deberían hacer un mayor hincapié en aquellos atributos 
que aseguren la fiabilidad del producto (como la garantía), mientras que los com-
pradores organizacionales deberían estar más interesados en cuestiones relacio-
nadas con los costes.  

En esta misma línea, Samiee (1994) observó que los compradores industriales 
realizan una mayor búsqueda de información que los consumidores antes de to-
mar sus decisiones de compra. Además, estos suelen estar más familiarizados 
con los productos que compran y tienen más información y experiencia respecto 
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a dichos productos y a sus proveedores. Por este motivo, este autor sostiene que 
los compradores industriales podrían hacer un uso más racional de la información 
relativa al país de origen de los productos. 

¡ En cuarto lugar, se ha demostrado que cuando la experiencia o el conocimiento en 
relación con el producto son muy limitados, es más probable que el país de origen 
sea empleado como una variable sustitutiva en la evaluación del mismo 
[Johansson (1989)]. Por lo tanto, el impacto del país de origen podría resultar in-
cluso más significativo en la evaluación de los productos organizacionales dado 
que en este caso el proceso de decisión es más complejo y requiere de más in-
formación [Anderson et al. (1987)]. Además, estos autores parten del supuesto 
de que la evaluación de un producto puede estar orientada por la función (dura-
ción, fiabilidad, utilidad) y/o por el prestigio (estatus, riqueza, lujo. – véase Leclerc 
et al. (1994)). En esta línea, dada la naturaleza diferente de los procesos de com-
pra organizacional e individual, Ahmed y d’Astous (1995) sostienen que las eva-
luaciones de los compradores organizacionales estarán fundamentalmente orien-
tadas por cuestiones de índole funcional, mientras que las evaluaciones de los 
compradores individuales están principalmente orientadas por cuestiones relacio-
nadas con el prestigio. Por lo tanto, éstos últimos deberían prestar más atención a 
la marca mientras que los compradores organizacionales deberían verse más 
afectados por la información referente al país de origen. 

¡ Por último, los resultados de algunos trabajos previos han demostrado que las ac-
titudes de los compradores hacia el país de origen varían dependiendo de la cate-
goría de productos [Kaynak y Cavusgil (1983)]. Dado que las categorías de pro-
ductos en las que están interesados los compradores organizacionales e indivi-
duales son diferentes, sus evaluaciones sobre determinados países de origen de-
berían ser también distintas. 

Los resultados del estudio realizado por Ahmed y d’Astous (1995) ponen de manifiesto la 
existencia de diferencias entre las percepciones de los compradores individuales y organiza-
cionales respecto a los diferentes países de origen considerados. Además, se comprueba 
que los compradores organizacionales tienden a atribuir una mayor importancia al país de 
diseño de los productos que los compradores individuales, si bien no existen diferencias sig-
nificativas en la importancia otorgada al país de fabricación. Por otra parte, se observa que la 
marca tiene un efecto significativo sobre las percepciones de los compradores organizacio-
nales en relación con la calidad y el valor de compra de los productos, si bien dicho efecto es 
mucho menor que el de los atributos relacionados con el país de origen. Por el contrario, los 
resultados del análisis revelaron que la marca tiene un efecto mucho mayor sobre las per-
cepciones de los compradores individuales acerca de la calidad y el valor de compra que el 
país diseño y el país de fabricación.  

En relación con el resto de los atributos considerados, se comprueba el precio es un atributo 
más importante para los compradores organizacionales y la garantía es más importante para 
los compradores individuales. En conjunto estos resultados ponen de manifiesto que el im-
pacto de la marca, el precio y la garantía sobre las evaluaciones de los productos depende 
de la categoría de productos en cuestión y del tipo de juicio considerado (calidad versus va-
lor de compra). Además, se demuestra que los compradores individuales otorgan una mayor 
importancia a la marca y a la garantía del producto, mientras que los compradores 
organizacionales dan una mayor importancia al precio. 
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Según Ahmed y d’Astous (1995), las diferencias existentes entre la importancia otorgada a 
los distintos atributos de los productos por los compradores organizacionales y individuales 
podrían deberse tanto a la naturaleza de los productos mismos como a la experiencia de 
compra. Dada la necesidad de llegar a un gran número de consumidores, los directivos de 
márketing recurren a fuertes programas de promoción de la marca, lo que quizás dé lugar a 
que los compradores individuales otorguen una mayor importancia a este atributo. Los com-
pradores organizacionales tienen normalmente acceso a recursos fiables e inmediatos para 
llevar a cabo la reparación y mantenimiento de sus productos. Esto resulta menos cierto en 
el caso de los compradores individuales, lo que puede explicar la mayor importancia otorga-
da a la garantía por este grupo de compradores. Al estar mejor informados y contar con una 
mayor experiencia, los compradores organizacionales deberían verse menos afectados que 
los compradores individuales por la información referente a la marca y la garantía [Webster y 
Wind (1972)]. La mayor importancia otorgada por los compradores organizacionales al país 
de diseño quizás refleje la mayor importancia atribuida a la innovación de los productos, 
aunque también puede reflejar la opinión de que aquellos productos que son diseñados co-
rrectamente pueden superar las deficiencias provocadas por la fabricación del producto en 
condiciones desfavorables. 

Al igual que en varios estudios llevados a cabo entre compradores individuales en los que se 
demostró que la marca constituye un importante predictor de la calidad y/o el valor de com-
pra [Ahmed y d’Astous (1993a); Chao (1989a); d’Astous y Ahmed (1993); d’Astous y 
Ahmed (1993b)], el trabajo de Ahmed y d’Astous (1995) demuestra también que este atribu-
to juega un papel muy importante. En los estudios previos, el país de origen fue definido 
simplemente como el lugar en el que los productos eran fabricados. Incluso después de in-
corporar la noción de país de diseño en el presente trabajo, la marca continúa jugando un 
papel importante en las evaluaciones de los consumidores. Por tanto, aunque en este estudio 
la marca pueda reflejar únicamente el prestigio de los diferentes fabricantes y no tanto la 
localización de sus sedes centrales, parece claro que este atributo tiene una gran importancia 
para los compradores individuales. Sin embargo, parece menos probable que los directivos 
de compras, más racionales y mejor informados, se vean persuadidos por los nombres de 
marca [Webster y Wind (1972)]. El hecho de que los directivos de compras entrevistados en 
este estudio den una mayor importancia al precio al evaluar los productos constituye una 
evidencia a favor de esta explicación racional del comportamiento de los compradores orga-
nizacionales. 

También resulta un hecho interesante la mayor importancia otorgada por los directivos de 
compras al país de diseño del producto. Ello puede implicar que los compradores organiza-
cionales tienen una mayor propensión que los individuales a comprar un producto fabricado 
en un país recientemente industrializado, siempre que éste haya sido diseñado en un país 
desarrollado. 

Por último, Güdüm y Kavas (1996) realizaron un estudio con el objetivo de determinar las 
percepciones de los directivos de compras turcos en relación con los proveedores proceden-
tes de diferentes países. Los resultados de este trabajo indican que estos directivos tienen 
unas percepciones más favorables acerca de los proveedores alemanes y japoneses que 
acerca de los proveedores estadounidenses y que los nacionales. Concretamente, los pro-
veedores japoneses son percibidos como los más sensibles a las necesidades de sus clien-
tes. Sin embargo, los directivos turcos consideran que resulta más sencillo cooperar y esta-
blecer relaciones personales con los proveedores nacionales y que éstos últimos ofrecen 
sus productos a un precio menor que los proveedores de otros países. 
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Factores situacionales: interacción 
entre las características del 
consumidor y las características del 
producto 

1. Preferencia por los productos nacionales 

La investigación sobre los efectos del país de origen ha puesto de relieve la existencia de una 
tendencia de los consumidores a preferir los productos de su propio país. Los trabajos lleva-
dos a cabo en esta área han demostrado la existencia de cierta preferencia por los productos 
nacionales entre los consumidores franceses, alemanes, estadounidenses, japoneses, 
holandeses y finlandeses [véase la revisión llevada a cabo por Hooley et al. (1988)]. Ade-
más, se ha comprobado que los consumidores tienen una tendencia a valorar de forma más 
favorable los productos de su país que los procedentes de otros países [véase los trabajos 
de Nagashima (1970), Gaedeke (1973), Lillis y Narayana (1974), Narayana (1981) y 
Dickerson (1986) acerca de las preferencias de los consumidores estadounidenses y japo-
neses, el de Darling y Kraft (1977) sobre los consumidores finlandeses, Bannister y 
Saunders (1978) sobre los consumidores ingleses y Baumgartner y Jolibert (1977) sobre 
los consumidores franceses].  

Estos resultados han dado lugar a la aceptación generalizada de la existencia de un sesgo de 
los consumidores a favor de los productos nacionales y en contra de los productos extranje-
ros. Además, esta tendencia ha sido observada tanto entre los compradores individuales 
como en los compradores organizacionales. Por ejemplo, Schooler (1965), con una muestra 
de estudiantes guatemaltecos, halló que éstos percibían que la tela y el zumo fabricado en 
Guatemala eran de mejor calidad que el mismo zumo y la misma tela procedente de México, 
Costa Rica o El Salvador. Análogamente, Dickerson (1982) observó que los consumidores 
estadounidenses percibían que las prendas de vestir fabricadas en su país tenían una calidad 
superior a la de las fabricadas en otros países. 

Por su parte, Haakansson y Wootz (1975) observaron que los agentes de compras Suecos 
valoraban más favorablemente la calidad de los productos de su país que los procedentes de 
Alemania, Francia e Italia. 

Para algunos autores, esta preferencia por los productos nacionales puede explicarse en 
términos de patriotismo [Shimp y Sharma (1987)], de una mayor disponibilidad y utilidad 
percibida de los productos nacionales [Han (1988a); Hooley et al. (1988)], de una mayor 
facilidad de acceso a los servicios asociados al producto [Han y Qualls (1985)] y de la ma-
yor familiaridad de los consumidores con los productos y las empresas nacionales, por lo 
que la consideración de productos extranjeros supondría para ellos incurrir en costes adicio-
nales de adquisición de información [Linder (1961)]. 
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No obstante, también se ha comprobado que esta tendencia de los consumidores a preferir 
los productos nacionales no es de ningún modo inevitable para todos los productos. Por 
ejemplo, algunos estudios recientes sobre las percepciones de los consumidores estadouni-
denses acerca de los automóviles indican la existencia de una actitud significativamente más 
favorable hacia los de origen japonés que hacia los fabricados en los EE.UU. [Erickson et al. 
(1984); Johansson et al. (1985); Johansson y Nebenzahl (1986)]. Del mismo modo, Dardis 
et al. (1985) descubrieron que los consumidores estadounidenses consideraban que la cali-
dad de las camisas fabricadas en el extranjero era igual o superior a la de las fabricadas en 
su propio país. Sternquist y Davis (1986) no encontraron diferencias significativas entre las 
percepciones de los consumidores estadounidenses respecto a los suéteres fabricados en 
su país y los fabricados en el extranjero. Por último, Lin y Sternquist (1994) observaron que 
los productos japoneses recibían las mejores valoraciones de los consumidores Taiwaneses, 
mientras que los fabricados en Taiwán recibían las valoraciones más desfavorables. 

Algunos autores sostienen que esta creciente preferencia por los productos extranjeros pue-
de explicarse a partir de los planteamientos expuestos en el trabajo de Scott (1965). En él se 
distinguen cuatro tipos de reacciones entre los países como resultado de sus respectivas 
imágenes: guerra, defensa nacional y colectiva, coexistencia pacífica e intercambio activo 
pacífico. Los intercambios pacíficos tienen lugar a varios niveles entre los que se encuentra 
la compra de los productos de los demás países. En este sentido, el crecimiento del comer-
cio internacional, de la disponibilidad de productos extranjeros y la modernización y populari-
zación de los medios de comunicación y transporte han contribuido a crear una situación de 
“intercambio activo pacífico” al nivel del consumidor.  

Otra posible explicación de este decrecimiento de las preferencias por los productos nacio-
nales puede encontrarse en el coste cada vez menor de la información sobre los productos 
extranjeros (así como sobre sus fabricantes y sus países de origen), que en algunos casos 
es igual o menor que el coste de la información sobre los productos nacionales. El creciente 
volumen de información sobre los productos extranjeros y sus países de origen disponible 
en la actualidad, reduce, si no elimina, la ventaja que los productos nacionales han detentado 
en épocas pasadas, ya que esta información sobre los productos extranjeros es en muchos 
casos más fácil de adquirir y/o retener que la información sobre los productos nacionales, 
como consecuencia de dos hechos [Graby (1993)]: 

¡ Por una parte, las regulaciones que obligan a los productores a especificar el ori-
gen de sus productos suelen afectar principalmente a los productores extranjeros. 
Los fabricantes nacionales no tienen que (y la mayoría no lo hacen) especificar 
que sus productos han sido fabricados en el mercado nacional. Como conse-
cuencia de ello, incluso aquellos consumidores que buscan deliberadamente los 
productos nacionales, suelen tener dificultades para identificarlos [Wall y Heslop 
(1986)]. 

¡ Por otro lado, como consecuencia de su “naturaleza extranjera”, los nombres de 
marca de los productos extranjeros suelen destacar más, lo que hace que sean 
más fácilmente reconocidos y recordados que los nombres de las marcas nacio-
nales [Niffenegger et al. (1982)]. 

Por otra parte, se ha comprobado que esta preferencia por los productos nacionales es más 
acusada entre los consumidores de mayor edad [e.g., Han (1988a)]. Estas discrepancias en 
el comportamiento los consumidores más jóvenes y de los de mayor edad podrían explicar-
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se en términos de las diferencias en los costes de costes de adquisición y procesamiento de 
la información. La teoría sugiere que a los individuos de mayor edad les resulta más difícil 
cambiar su comportamiento, ya que ello implica una “desinversión” de su capital de cono-
cimiento. Por el contrario, todo nuevo conocimiento resulta menos conflictivo para los con-
sumidores más jóvenes, quienes aceptan más rápidamente cualquier nuevo concepto.  

Por último, las premisas de las teorías sociales del consumo de Veblen nos permiten explicar 
también este relativo declive de las preferencias por los productos nacionales. La lógica de la 
diferenciación social por medio de los bienes poseídos puede ser aplicada al caso de la ad-
quisición de productos extranjeros. Esta teoría considera que, en general, la “diferencia” 
constituye el elemento explicativo fundamental del intercambio internacional [Lassudrie-
Duchesne (1971)]. La demanda de productos extranjeros es una demanda de algo diferente. 
Surge de la necesidad de progreso, novedad y prestigio, y puede ser satisfecha mediante 
(entre otros atributos, e.g., el nombre de marca, las propiedades físicas, el rendimiento o el 
precio) el origen extranjero de un producto. Aunque esta búsqueda de diferencia puede tener 
significados distintos dependiendo de si dicha necesidad es independiente (simplemente una 
necesidad de diferencia) o está asociada con otros factores (e.g., restricciones presupuesta-
rias), la posesión de ciertos productos extranjeros puede ofrecer a los consumidores la 
oportunidad de expresar su autonomía y su personalidad social. 

Esta línea de razonamiento debe ser considerada a la luz de las ideas de Johansson (1989) 
acerca de la relación existente entre la potencia de las imágenes de los países y el grado de 
diferenciación existente entre ellas. En otras palabras, si los productos de diferentes países 
son similares y no ofrecen oportunidades de diferenciación para los consumidores, entonces 
las imágenes de los países jugarán un papel menos importante. Ello enfatiza la importancia 
de una imagen clara y favorable del país de origen. Cuanto más clara y favorable sea la ima-
gen de un país entre los consumidores, más probable es que ésta tenga una influencia posi-
tiva sobre la preferencia por sus productos. 

Otras investigaciones indican que la preferencia por los productos nacionales no constituye 
una tendencia constante, sino que se ve afectada por los cambios que tienen lugar en los 
mercados internacionales. Por ejemplo, algunos trabajos han demostrado que las percepcio-
nes de los consumidores estadounidenses acerca de los productos fabricados en su país 
han sufrido importantes fluctuaciones en los últimos años, llegando en ocasiones a ser 
negativas [véase, por ejemplo, los trabajos de ASQC (1980); Seaton y Vogel (1981) y 
Sternquist y Tolbert (1986)]. Además, estas percepciones varían en función del grupo so-
cioeconómico al que pertenece el consumidor [Han (1988a)]. 

Krishnakumar (1974) llevó a cabo un estudio basado en una muestra de alumnos proceden-
tes de Taiwán e India que cursaban sus estudios en los EE.UU.. Así encontró que dichos es-
tudiantes se mostraban especialmente favorables a los productos procedentes de los países 
más desarrollados y contrarios a los productos fabricados en sus respectivos países de ori-
gen. No obstante, comprobaron que esta tendencia era menos acusada en el caso de los 
estudiantes procedentes de Taiwán, con un PNB per cápita superior, que en el de los proce-
dentes de India. Concretamente, valoraban la comida y la ropa procedente de su país tan fa-
vorablemente como la procedente de otros países más desarrollados. Esto indica que los 
productos fabricados en los países desarrollados que son muy distintos de los productos 
nacionales pueden no ser buenos sustitutos de estos últimos. 
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Wall y Heslop (1986) llevaron a cabo un estudio en el que se incluían preguntas de respuesta 
abierta acerca de las razones por las que los consumidores canadienses preferían comprar 
productos nacionales. Los individuos encuestados nombraron “aumenta el empleo” y “ayu-
da a la economía” como las ventajas más importantes derivadas de comprar productos ca-
nadienses. La gran mayoría (94,8%) declaró buscar productos canadienses al menos de 
forma ocasional, aunque citaban el precio y la disponibilidad como las principales razones 
por las que no siempre compraban productos fabricados en Canadá. En otros estudios pos-
teriores [Wall et al. (1989a) y Heslop et al. (1987a)], estos mismos autores descubrieron 
que los consumidores canadienses consideraban que los productos fabricados en Canadá 
eran de mayor calidad que los fabricados en Italia, Japón, Taiwán y Hong Kong, aunque no 
existían diferencias significativas entre las percepciones respecto a los productos canadien-
ses y las percepciones respecto a los productos estadounidenses. 

En esta misma línea, Papadopoulos y sus colegas [Papadopoulos et al. (1990a); Heslop et 
al. (1987a); Papadopoulos et al. (1990b)] descubrieron que los consumidores canadienses, 
estadounidenses, británicos, griegos y húngaros valoraban más favorablemente los produc-
tos japoneses (extranjeros) que los de sus respectivos países. De todos los consumidores 
entrevistados, sólo los franceses y los alemanes consideraban que los productos fabricados 
en sus respectivos países eran superiores a los fabricados en Japón, que pasaban a ocupar 
la segunda posición a una escasa distancia de los productos nacionales. En otro estudio rea-
lizado entre consumidores canadienses, Wall y Heslop (1989) encontraron que los zapatos 
italianos eran mejor valorados que los de cualquier otro país, incluido Canadá. Estos resulta-
dos apoyan además los alcanzados por Kaynak y Cavusgil (1983), quienes observaron que, 
aunque la mayoría de los individuos entrevistados mantenían actitudes favorables hacia los 
productos fabricados en su propio país, éstos se decantaban por los productos extranjeros 
cuando las consideraciones relativas a su calidad y precio eran suficientemente favorables. 
Concretamente, observaron que los consumidores pueden no aceptar productos nacionales 
de peor calidad cuando pueden acceder a productos extranjeros de una calidad superior. 

Resultados como estos llevaron a Heslop y Papadopulos (1993) a concluir que la preferencia 
universal por los productos nacionales es una falacia. La comparación de las respuestas de 
los consumidores de los ocho países (con distinto grado de desarrollo industrial) muestra 
que es probable que esta preferencia no exista en la mayoría de los países y que, en todo ca-
so, está sería vulnerable. Entre los factores que pueden afectar al grado de preferencia por 
los productos nacionales podemos destacar los siguientes: 

¡ La intensidad de los sentimientos nacionalistas de los consumidores de un pa-
ís: Por ejemplo, es bastante conocido que los alemanes y los franceses tienen 
fuertes sentimientos nacionalistas, mientras que los canadienses se muestran ge-
neralmente dispuestos a aceptar aquello que otros pueden hacer mejor. 

¡ El nivel de industrialización de un país: La preferencia por los productos nacio-
nales será menor en aquellos países que no hayan alcanzado un elevado nivel de 
desarrollo industrial, ya que las tecnologías de producción presentes en dichos 
países serán menos avanzadas. 

¡ El nivel de desarrollo de los mercados: La preferencia por los productos nacio-
nales será menor en aquellos países en cuyos mercados existe una fuerte pre-
sencia de productos extranjeros (es decir, economías abiertas), especialmente si 
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los fabricantes de estos productos ofrecen un buen apoyo y un buen servicio 
postventa. 

¡ Vulnerabilidad económica percibida por los consumidores: La preferencia por 
los productos nacionales será mayor si los consumidores perciben que los pro-
ductos extranjeros amenazan a la economía nacional. 

Por lo tanto, ante determinada situación, los consumidores llevarán a cabo una serie de ob-
servaciones y razonamientos que no necesariamente deben llevar a las mismas conclusio-
nes acerca de sus preferencias por los productos nacionales o por los productos extranjeros. 
No está claro qué tipo de actitud desarrollarán los consumidores al realizar una compra. Lo 
que sí está claro es que los fabricantes nacionales no deben confiar en que los consumido-
res locales preferirán siempre los productos fabricados en su país a los productos importa-
dos. El consumo se está convirtiendo rápidamente en un fenómeno global, por lo que los 
proveedores locales no tienen ningún estatus especial garantizado. 

Por último, Heslop y Papadopoulos (1993) observaron que los consumidores de todos los 
países considerados (salvo Hungría) creen que es más probable que compren y que se sien-
tan satisfechos con los productos procedentes de su propio país. Esto último resulta bastan-
te natural y no supone un argumento en contra de la afirmación anterior acerca de la falacia 
de la preferencia universal por los productos nacionales. Incluso en aquellos países en los 
que los productos importados gozan de una fuerte penetración, los productos nacionales 
suelen tener una mayor presencia y disponibilidad, por lo que en general son adquiridos más 
frecuentemente. 

Por otro lado, Levin et al. (1993) basaron su trabajo en la distinción de los dos componentes 
de los efectos del país de origen. Estos autores sostienen que el país de origen puede afectar 
a las percepciones de los consumidores acerca de la calidad de los productos [Dickerson 
(1982); Wall y Heslop (1986)]. Sin embargo, al mismo tiempo, el país de origen puede evo-
car sentimientos nacionalistas o patrióticos que pueden ser independientes de las percepcio-
nes sobre la calidad de los productos. Además, estos dos componentes de los efectos del 
país de origen pueden, en algunos casos, tener un sentido contrario.  

Partiendo de este planteamiento, estos autores llevaron a cabo un estudio exploratorio con el 
objetivo de separar estos dos componentes de las reacciones al país de origen y de determi-
nar a qué están dispuestos a renunciar los consumidores cuando el país de origen de un 
producto provoca efectos (sentimientos nacionalistas y percepciones acerca la calidad del 
producto) que actúan en sentido contrario sobre su intención de compra respecto al mismo. 
Por ejemplo, si se demuestra que los consumidores de determinado país prefieren los pro-
ductos nacionales a pesar de que perciben que su calidad es inferior, ello apoyaría la hipóte-
sis de que los sentimientos nacionalistas son la reacción dominante a la información sobre el 
país de origen. 

Dicho estudio estuvo basado en un diseño experimental en el que los 72 estudiantes entre-
vistados debían ordenar 6 automóviles según sus preferencias. Estos 6 automóviles repre-
sentaban todas las posibles combinaciones de dos factores: Nacionalidad de la empresa fa-
bricante (estadounidense vs. japonesa) y % de trabajadores estadounidenses y japoneses 
(80%-20% vs. 50%-50% vs. 20%-80%). Además, se pidió a los entrevistados que enumera-
ran las características distintivas más importantes de los automóviles estadounidenses y ja-
poneses y de los trabajadores estadounidenses y japoneses. Dos jueces independientes eva-
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luaron las respuestas ofrecidas a estas cuestiones. Finalmente, se pedía a los entrevistados 
que expresaran su grado de acuerdo o desacuerdo con la frase “Buy American First”.  

El análisis de los datos obtenidos reveló que las ordenaciones eran significativamente más 
favorables para las empresas estadounidenses que para las japonesas. Además, las ordena-
ciones eran significativamente más favorables cuanto mayor era el porcentaje de trabajado-
res estadounidenses empleados en la fabricación del modelo en cuestión. No obstante, se 
observó que esta preferencia por las empresas estadounidenses y por los trabajadores esta-
dounidenses observada a nivel general resultaba especialmente fuerte entre aquellos indivi-
duos que se mostraban más de acuerdo con la frase “Buy American First”. Por el contrario, 
aquellos sujetos que se mostraban en desacuerdo con la frase “Buy American First” mostra-
ban la mayor preferencia por las empresas japonesas y no mostraban preferencia alguna por 
las empresas que empleaban a una mayoría de trabajadores estadounidenses. 

Considerando conjuntamente todos estos resultados, Levin et al. (1993) concluyeron que las 
respuestas a la frase “Buy American First” representan una forma de nacionalismo cuyos 
efectos son independientes de los provocados por las percepciones sobre la calidad de los 
productos. Además concluyeron que los efectos de estos sentimientos nacionalistas parecen 
dominar las preferencias de los individuos entrevistados, especialmente en lo que se refiere a 
la nacionalidad de los trabajadores empleados por la empresa fabricante. En la figura 5.8 se 
representa la visión de estos autores acerca de este proceso. Se trata de una adaptación de 
la visión de Shocker et al. (1991) acerca del papel moderador desempeñado por el contexto, 
el conocimiento y la consideración sobre la elección. 

Si bien la mayor parte de la investigación previa se ha centrado en el estudio del país de ori-
gen como indicador de la calidad de los productos, la concepción representada en la figura 
5.8 considera la posibilidad de que el país de origen influya en las intenciones de compra a 
través de otras vías, como por ejemplo, a través de sesgos de carácter nacionalista en la 
formación del conjunto de consideración (conjunto evocado). De hecho, existen evidencias 
que demuestran que las percepciones sobre la calidad de los productos basadas en la in-
formación sobre su país de origen pueden no tener un papel preeminente en un proceso de 
elección compensatorio que implique a otros atributos como el precio o la calidad [Ettenson 
et al. (1988); Johansson et al. (1985); Wall et al. (1991)].  

Los sentimientos nacionalistas pueden hacer que un comprador potencial de un automóvil se 
conciencie de la importancia del país de origen y del empleo de los trabajadores nacionales 
cuando forma su conjunto evocado a partir de sus intenciones previas a la compra. Además, 
Laurent y Lapersonne (1990) sostienen que los individuos consideran aquellas alternativas 
que otros quieren que consideren, incluso cuando éstos no considerarían dichas alternativas 
normalmente. En este sentido, el nacionalismo (representado por la frase “Buy American 
First”) parece constituir un vehículo a través del cual los deseos sociales influyen en las elec-
ciones individuales, al margen de las intenciones de compra basadas en las percepciones 
individuales sobre la calidad de los productos. 

En definitiva, el modelo representado en la figura 5.8 asigna múltiples papeles a la informa-
ción sobre el país de origen y admite la posibilidad de que los sentimientos nacionalistas 
afecten a las intenciones de compra, dominando incluso a otras percepciones basadas en el 
país de origen. En un trabajo posterior, Levin et al. (1996) ampliaron los resultados de sus 
estudios previos [Levin et al. (1993); Levin y Jasper (1996)], mostrando que el porcentaje de 
trabajadores nacionales (estadounidenses) empleados en la fabricación de determinado pro-
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ducto constituye una fuente de información relacionada con el país de origen que puede 
afectar potencialmente a las elecciones de los consumidores (estadounidenses) respecto a 
los productos “híbridos”. Además, al igual que en otros estudios previos, se observó que es-
to resulta especialmente cierto en el caso de los consumidores con un mayor sentimiento 
nacionalista o etnocéntrico. También se comprobó que los consumidores con unas tenden-
cias nacionalistas más acusadas y los que recibieron la información sobre el país de origen 
en el formato “% de trabajadores nacionales” (en lugar de en el formato “% de trabajadores 
no nacionales”) otorgaban una mayor importancia al porcentaje de trabajadores nacionales.  

“Buy American First”

Sesgo 
nacionalista

País de origen

Evaluación
de la calidad

Intenciones previas 
a la compra

Proceso de elección
no compensatorio

Conjunto de 
consideración

Conjunto de
elección

Proceso de elección 
compensatorio

Probabilidad
de compra

Elección
Constructos latentes

Variables observables

 

Por otra parte, Morello (1993) observó que los consumidores holandeses preferían los pro-
ductos fabricados en su país a los fabricados en Alemania, Japón, el Reino Unido, los 

Figura 5.8 
Concepción del impacto 
del país de origen sobre la 
elección 
Fuente: Levin et al. (1993) 
[adaptación del modelo de 
Shocker et al. (1991) del 
papel del conjunto de 
consideración] 
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EE.UU., Italia y Francia. Esta preferencia por los productos nacionales se produce a pesar del 
reconocimiento por parte de los compradores profesionales de la superioridad de algunos 
productos extranjeros (e.g., los zapatos italianos y la maquinaria de impresión alemana). Es-
tos resultados confirman los de otro estudios realizado acerca de las preferencias de los 
consumidores holandeses [Bamossy et al. (1988)]. En este último trabajo, se observó que 
los consumidores estadounidenses, canadienses, británicos, griegos y húngaros, situaban a 
los productos fabricados en sus respectivos países en segunda posición, detrás de los pro-
ductos japoneses, mientras que los alemanes, los franceses y los holandeses consideraban 
que sus productos eran mejores que los fabricados en otros países. 

En esta misma línea, Okechuku (1994) comprobó que los consumidores prefieren los pro-
ductos fabricados en su propio país, con independencia de la procedencia de la marca. No 
obstante, en aquellos casos en los que no existe un producto de determinada categoría fabri-
cado en el propio país, los consumidores suelen preferir aquellos productos procedentes de 
países cercanos cultural, económica o comercialmente y, en todo caso, prefieren los produc-
tos procedentes de países desarrollados a los provenientes de países en desarrollo. Por otro 
lado, Good y Huddleston (1995) se cuestionan la existencia de una relación entre la prefe-
rencia de los consumidores por los productos nacionales y su grado de etnocentrismo. A 
este respecto, estos mismos autores habían observado con anterioridad [Huddleston y Good 
(1994)] que tanto los consumidores polacos como los rusos preferían los productos fabri-
cados en sus respectivos países a los importados, especialmente en el caso de los alimen-
tos y la ropa. 

Knight (1999) realizó un análisis de las preferencias de los consumidores estadounidenses 
en relación con los productos fabricados en el extranjero o en territorio nacional, tanto por 
compañías extranjeras como nacionales. Estas preferencias fueron evaluadas junto con el 
papel desempeñado por los atributos determinantes de la relación calidad-precio mediante 
un estudio empírico basado en el uso del análisis conjunto y del análisis multivariable de la 
varianza.  

Los resultados de este estudio revelaron que las preferencias de compra de los consumido-
res se ven más intensamente influidas por el país de fabricación del producto que por la pro-
cedencia de la empresa fabricante. En general, los consumidores prefieren los productos de 
fabricación nacional a los fabricados en el extranjero, con independencia de la procedencia 
(nacional o extranjera) de la empresa fabricante. Ello podría indicar que los consumidores se 
sienten más seguros de los beneficios que el país anfitrión recibe como consecuencia de la 
localización en su territorio de las actividades de producción, que de los beneficios derivados 
de la localización de las oficinas centrales de la compañía. 

Además, se comprobó que los consumidores están dispuestos a pagar un precio mayor por 
aquellos productos fabricados en su propio país por empresas de origen nacional. Sin em-
bargo, sólo están dispuestos a pagar un precio superior por un producto fabricado en el ex-
tranjero cuando su calidad era sustancialmente superior a la de los productos de fabricación 
nacional. Más aún, se observó que la disponibilidad a pagar un precio superior por los pro-
ductos de fabricación nacional es independiente de la importancia percibida de dichos pro-
ductos para el tejido industrial de su país. 

Por último, Okechuku y Onyemah (1999) llevaron a cabo un estudio basado en un análisis 
conjunto con el objetivo de investigar la importancia relativa atribuida por los consumidores 
nigerianos al país de fabricación del producto. Además, investigaron las percepciones de es-
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tos consumidores acerca de los productos fabricados en su país y en otros países más des-
arrollados (Alemania, Japón, Corea del Sur y Holanda). Así comprobaron que los consumi-
dores nigerianos preferían los productos alemanes, japoneses, holandeses y coreanos a los 
fabricados en su país. 

2. Conocimiento del consumidor 

Aunque hoy en día existe un amplio consenso sobre el hecho de que el país de origen tiene 
un impacto sobre las evaluaciones de los productos, [Papadopoulos (1993)], aún permane-
ce abierto el debate acerca de la magnitud de dicho efecto (especialmente en presencia de 
información sobre otros atributos intrínsecos y extrínsecos del producto [Thorelli et al. 
(1989); Khachaturian y Morganosky (1990); Ettenson (1993); Okechuku (1994)]) y acerca 
de los factores ambientales [Gaedeke (1973); Cordell (1992)] e individuales [Brown et al. 
(1987); Lawrence et al. (1992); Usunier (1994); Johansson et al. (1994)] que pueden po-
tenciar o inhibir los efectos del país de origen. Concretamente, el conocimiento del consumi-
dor ha sido considerado por varios autores como uno de los factores individuales con un 
mayor impacto sobre los efectos provocados por este atributo del producto [Eroglu y 
Machleit (1989); Johansson (1989); Samiee (1994)]. 

La literatura existente presenta dos visiones opuestas acerca del posible impacto del cono-
cimiento del consumidor sobre los efectos del país de origen. Según una de ellas, los con-
sumidores usarán el país de origen para inferir la calidad del producto cuando su conoci-
miento sobre el mismo o sobre la categoría a la que pertenece sea muy escaso [Eroglu y 
Machleit (1989); Cattin et al. (1982); Johansson et al. (1985); Maheswaran (1994)]. La se-
gunda visión propone que un mayor conocimiento acerca de cierta categoría de producto 
por parte del individuo facilita (y por lo tanto incrementa) el uso de atributos extrínsecos, co-
mo el país de origen [Johansson (1989)]. Antes de revisar los planteamientos a favor y en 
contra de cada una de estas visiones alternativas, haremos una breve descripción de las di-
ferentes dimensiones del conocimiento del consumidor.  

2.1. Dimensiones del conocimiento del consumidor 

Parece útil comenzar esta revisión con un examen de las conceptualizaciones y medidas 
predominantes del conocimiento del consumidor, así como del impacto potencial de las dife-
rentes dimensiones de dicho conocimiento en el comportamiento del consumidor. A este 
respecto, Alba y Hutchinson (1987) destacan que el conocimiento del consumidor debe ser 
considerado como un concepto multidimensional, en el que los distintos tipos de experiencia 
respecto al producto constituyen dimensiones diferentes de conocimiento, que tienen efectos 
distintos sobre la evaluación de los productos y el comportamiento de elección, dependiendo 
de la situación y la tarea específica en la que se encuentre involucrado el individuo. 

Así, en primer lugar, hay que distinguir entre la experiencia relativa al producto y el conoci-
miento sobre el producto. El conocimiento sobre el producto, o familiaridad con el producto, 
es la representación cognitiva de la experiencia relativa a dicho producto en la memoria de un 
consumidor. Esta representación constituye un esquema del producto que contiene conoci-
miento codificado sobre las marcas, los atributos del producto, las situaciones de uso, in-
formación general sobre la clase de producto y evaluaciones y reglas de elección [Marks y 
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Olson (1981)]. El esquema del producto puede contener también información sobre el país 
de origen. A partir de estas consideraciones cabe deducir que la experiencia con el producto 
ejercerá únicamente una influencia indirecta sobre el comportamiento del consumidor, inclui-
do el uso o no del atributo país de origen. También podemos deducir que serán más adecua-
das las medidas directas del conocimiento sobre producto que las medidas de experiencia 
con el mismo. 

En segundo lugar, es necesario distinguir entre el conocimiento objetivo sobre el producto y 
el conocimiento subjetivo. Es decir, hay que diferenciar entre las percepciones de los indivi-
duos acerca de cuánto saben sobre el producto, y la cantidad, tipo y organización de la in-
formación que los individuos tienen realmente almacenada en la memoria [Brucks (1985)]. 
Las medidas de conocimiento subjetivo pueden indicar los niveles de confianza del individuo 
en sí mismo. Un nivel alto de conocimiento subjetivo puede incrementar la confianza del indi-
viduo en información almacenada en su memoria, incluido el país de origen. Por otra parte, 
un nivel alto de conocimiento objetivo implica una mayor cantidad de información almacena-
da en la memoria y una mayor capacidad de adquirir y usar nueva información, por ejemplo, 
sobre los atributos del producto [Alba y Hutchinson (1987); Brucks (1985); Park y Lessig 
(1981); Maheswaran y Sternthal (1990)].  

En tercer lugar, debemos distinguir entre el conocimiento general sobre la categoría de pro-
ductos y la familiaridad con una marca específica. Mientras que el conocimiento general so-
bre la categoría de productos puede facilitar el uso de información acerca de cualquier atribu-
to extrínseco del producto, la experiencia directa con una marca en particular suele facilitar el 
uso del nombre de marca como criterio de elección, reduciéndose por tanto el uso de otros 
atributos. 

Finalmente, tenemos que distinguir entre el conocimiento sobre la categoría de productos y el 
conocimiento sobre el país de origen. Aunque estos dos conceptos pueden coincidir en par-
te, no son idénticos. En este sentido, a la hora de investigar el impacto del conocimiento del 
consumidor sobre los efectos del país de origen resultaría de gran utilidad contar con una 
medida del conocimiento sobre el país de origen en relación con la categoría de productos. 

2.2. Impacto de las dimensiones del conocimiento del 
consumidor en los efectos del país de origen 

En uno de los primeros trabajos en los que se intentó explicar el efecto provocado por las 
etiquetas “made-in” sobre las evaluaciones de los productos, Schooler (1965) sostiene que 
cuando cuentan con poca información sobre los atributos del producto, los consumidores 
tienden a utilizar evidencias indirectas más o menos relevantes (como el país de origen) de 
dichos atributos. De hecho, el estudio empírico realizado por Schooler parte de este supues-
to en la elección de los productos a evaluar por los entrevistados. Concretamente, este autor 
utilizó unos productos que tenían muy pocos atributos discernibles, lo que permitía que los 
sesgos de los entrevistados se proyectaran sobre los productos a evaluar.  

Este planteamiento sirvió incluso de argumento a algunos autores para pensar que el efecto 
del país de origen era realmente un efecto espurio y que las etiquetas “made-in” simplemente 
sustituían a aquellos atributos omitidos en cada estudio en particular. Así, Schooler (1971) 
halló algunas evidencias que apoyaban parcialmente esta idea. Concretamente, este autor 
concluyó que el país de origen podía ser un mero indicador de aquellas características del 
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producto sobre las que el consumidor no contaba con información, por lo que dejaría de te-
ner efecto en la medida en la que dicha información fuera ofrecida al consumidor. 

Todo ello ha llevado a muchos autores a pensar que los efectos del país de origen son mayo-
res entre aquellos consumidores que están poco o nada familiarizados con el producto [e.g., 
Nagashima (1970)]. En un mundo de información imperfecta sobre los verdaderos atributos 
de los productos, los individuos se ven forzados a confiar en la información almacenada en 
su memoria. Dado que los individuos menos familiarizados con el producto tienen almace-
nada en su memoria una menor cantidad de información sobre el mismo, éstos acaban te-
niendo que confiar en mayor medida en los prejuicios estereotipados acerca del país concre-
to identificado en la etiqueta “made-in”, almacenados en su memoria. 

En esta línea, Yaprak y Parameswaran (1986) observaron que las variables relacionadas con 
la imagen del país de origen del producto tenían un mayor efecto sobre el comportamiento 
de compra de aquellas categorías de productos sobre las que los consumidores no contaban 
con un nivel suficiente de información. Esto apoya la idea de que los consumidores utilizan la 
información relativa al origen del producto como indicador de aquellas otras características 
del producto sobre la que no cuentan con información [Bilkey y Nes (1982)].  

Hong y Toner (1989) comprobaron que los hombres hacían un mayor uso del país de origen 
para juzgar los productos para mujeres y que las mujeres utilizaban más el país de origen 
para juzgar los productos para hombres. Estos autores atribuyen estas relaciones a las dife-
rencias existentes entre los hombres y las mujeres respecto al conocimiento y la experiencia 
con los productos. Comparando las evaluaciones globales de los productos de los consumi-
dores que tenían un mayor conocimiento sobre el producto (que utilizaban la ruta central de 
procesamiento de la información) con las de los que tenía un nivel de conocimiento menor 
(que utilizaban la ruta periférica), descubrieron que las diferencias en el uso de la información 
sobre los atributos de los productos eran mayores que las diferencias en el uso de la infor-
mación sobre el país de origen. 

Estas conclusiones fueron posteriormente confirmadas por Chiou y Mao (1998), quienes 
investigaron el impacto del país de origen sobre las expectativas y la satisfacción del consu-
midor respecto a un producto y la influencia del conocimiento acerca del producto sobre di-
cho impacto. Concretamente, los resultados de su estudio empírico mostraron que, cuando 
los consumidores tenían un nivel bajo de conocimiento sobre el producto, éstos procesaban 
la información sobre el mismo a través de la ruta periférica. Por lo tanto, las expectativas de 
estos consumidores respecto al producto estaban significativamente influidas por el país de 
origen. Sin embargo, tal efecto desaparecía tras la prueba del producto, no observándose 
una influencia significativa sobre las medidas del rendimiento percibido. Por otra parte, aque-
llos consumidores que gozaban de un mayor conocimiento sobre el producto hicieron uso 
de la ruta central de procesamiento. Es decir, estos consumidores eran capaces de evaluar el 
producto a partir de la descripción de sus atributos y su función. 

En el caso de los productos industriales, Haakansson y Wootz (1975) observaron que los 
agentes de compras eran más sensibles al país de origen del proveedor en situaciones de 
alta incertidumbre y más sensibles al precio en circunstancias de baja incertidumbre. 

Por último, Maheswaran (1994) investigó en qué condiciones la información sobre el país de 
origen afecta a las evaluaciones de los productos y qué procesos subyacen a dicha influen-
cia. Dicho estudio parte de la premisa de que el país de origen activa una serie de estereoti-
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pos que influyen en las evaluaciones de los productos por parte de los consumidores. En 
este sentido, es un hecho reconocido que los consumidores clasifican los productos en ca-
tegorías (categorización) y utilizan su conocimiento previo sobre dichas categorías (esque-
mas) para evaluar los nuevos productos [Meyers-Levy y Tybout (1989); Sujan (1985)]. La 
mayoría de estos esquemas están basados en atributos objetivos y fiables (i.e., independien-
tes del momento y de la situación). Sin embargo, algunos esquemas (estereotipos) tienen 
una base menos objetiva, están basados en atributos inferidos (en lugar de en atributos ob-
servados) y dependen en mayor medida de la situación que rodea al individuo [Taylor 
(1981)]. Este es el caso, por ejemplo, de los estereotipos basados en el lugar de proceden-
cia de un producto [Hong y Wyer (1989); (1990)]. Las categorías basadas en el país de ori-
gen representan estructuras de conocimiento más basadas en la inferencia que en la obser-
vación, por lo que estas suelen tener un carácter sesgado. No obstante, este tipo de estruc-
turas de conocimiento puede desempeñar un importante papel al dotar de coherencia y sim-
plicidad a las decisiones más complejas [Taylor (1981)]. 

Por otra parte, los consumidores hacen un uso diferente de los estereotipos dependiendo de 
su nivel de conocimiento sobre el producto. Los consumidores más experimentados pueden 
basar sus evaluaciones sobre los productos tanto en los estereotipos como en la informa-
ción sobre sus atributos. Sin embargo, los consumidores menos experimentados suelen 
confiar en mayor medida en los estereotipos [Alba y Hutchinson (1987); Herr (1989); Sujan 
(1985)]. Por lo tanto, si el país de origen es utilizado como el elemento de activación de un 
conjunto de estereotipos, parece probable que este afecte en mayor medida a las evaluacio-
nes de los consumidores con un menor conocimiento sobre el producto. Además, se ha 
demostrado que el nivel de experiencia del consumidor determina qué tipo de información es 
seleccionada y procesada. Por ejemplo, los consumidores más experimentados con un pro-
ducto tienden a centrar sus evaluaciones en los aspectos más técnicos y complejos del 
mismo, mientras que los menos experimentados prefieren aprovechar la información más 
sencilla [Maheswaran y Sternthal (1990)]. En definitiva, según Maheswaran (1994), parece 
lógico suponer que el impacto del país de origen estará determinado en gran medida por el 
nivel de experiencia del consumidor con el producto en cuestión y por la presencia de infor-
mación sobre los restantes atributos del producto que requiera cierto esfuerzo cognitivo. 

El trabajo de Maheswaran (1994) está basado en tres estudios empíricos independientes. En 
el primero de ellos, se hace uso de un diseño experimental en el que se controla el nivel de 
conocimiento del consumidor sobre el producto evaluado (alto vs. bajo), el carácter del país 
de origen del producto (favorable vs. desfavorable) y la información sobre el resto de sus 
atributos (fundamentalmente favorable vs. fundamentalmente desfavorable). En este caso, se 
partía de la hipótesis de que los individuos más experimentados llevarían a cabo un proce-
samiento más exhaustivo de la información presentada [Maheswaran y Sternthal (1990)], lo 
que les permitiría obtener un conocimiento más profundo sobre el producto. En estas 
circunstancias, las evaluaciones de los consumidores experimentados deberían estar menos 
influidas por la información sobre el país de origen y más por la información sobre el resto de 
los atributos. Por el contrario, parece menos probable que los consumidores menos 
experimentados lleven a cabo una elaboración exhaustiva de la información presentada, por 
lo que sus evaluaciones podrían estar más influidas por el país de origen del producto que 
por la información sobre el resto de sus atributos. Análogamente, Maheswaran (1994) 
supone que el recuerdo de la información sobre los atributos del producto podría verse 
influido por el nivel de experiencia de los consumidores. Concretamente, parece lógico 
pensar que el nivel de recuerdo de los individuos más experimentados no se verá 
significativamente influido por el país de origen del producto, mientras que los consumidores 
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país de origen del producto, mientras que los consumidores menos experimentados podrían 
recordar mejor aquellos atributos consistentes con la información sobre el país de origen. 

Los resultados de este primer estudio revelaron que tanto el país de origen como la informa-
ción sobre los atributos del producto afectan positiva y significativamente a las evaluaciones 
de los productos. Es decir, las evaluaciones son más favorables cuando el país de origen es 
favorable y cuando la información sobre sus atributos es fundamentalmente favorable. Ade-
más se halló una interacción significativa entre el nivel de experiencia y la información sobre 
los atributos y entre el nivel de experiencia y el país de origen. Es decir, sólo los individuos 
más experimentados valoraron de forma significativamente más favorablemente aquellos 
productos cuyos atributos eran fundamentalmente favorables, y sólo los individuos menos 
experimentados valoraron más favorablemente aquellos productos cuyo país de origen era 
favorable. Además, los individuos más experimentados recordaban un número significativa-
mente mayor de atributos que los menos experimentados. Sin embargo, no se observó nin-
gún tipo de procesamiento selectivo de los atributos por parte de los individuos menos 
experimentados; es decir, estos no recordaban mejor los atributos consistentes con el país 
de origen. A este respecto, parece lógico pensar que los individuos menos experimentados, 
como consecuencia de sus limitaciones cognitivas, no lograron distinguir entre los atributos 
consistentes y los atributos inconsistentes con el país de origen, por lo que su recuerdo no 
se ha visto afectado por el país de origen del producto. 

El segundo estudio constituye una réplica del anterior, incluyendo una medida de las res-
puestas cognitivas de los entrevistados, con lo que se pretendía evaluar el papel mediador 
ejercido por el país de origen en las evaluaciones [Maheswaran et al. (1992)]. En este senti-
do, Maheswaran (1994) parte del supuesto de que los individuos más experimentados pro-
cesan de forma más exhaustiva la información sobre los atributos del producto, lo que debe-
ría dar lugar a un mayor número de respuestas cognitivas (pensamientos) relacionadas con 
dichos atributos. Además, cuando los atributos del producto sean fundamentalmente favora-
bles, dichas respuestas deberían ser también predominantemente favorables. Por el contra-
rio, a la vista de los resultados anteriores, las evaluaciones de los individuos menos experi-
mentados deberían estar basadas principalmente en el país de origen del producto, lo que 
debería manifestarse en un mayor número de respuestas cognitivas relacionadas con este 
atributo. 

Los resultados de este segundo experimento revelaron una vez más la existencia de efectos 
principales significativos provocados por el país de origen y los atributos de los productos, 
así como una interacción significativa entre el nivel de experiencia y cada uno de estos dos 
factores. También se descubrió una interacción significativa entre el nivel de experiencia de 
los consumidores y el número y la naturaleza de las respuestas cognitivas ofrecidas por es-
tos. Las respuestas de los individuos más experimentados estaban fundamentalmente rela-
cionadas con los atributos de los productos y éstas eran más favorables cuanto más favora-
bles eran dichos atributos. Por el contrario, las respuestas de los individuos menos experi-
mentados estaban fundamentalmente relacionadas con el país de origen y éstas eran más 
favorables cuando el país de origen era favorable. Además se observó que las evaluaciones 
de los productos por parte de los consumidores más experimentados estaban significativa-
mente influidas por los atributos del producto y no por su país de origen, mientras que las de 
los consumidores menos experimentados estaban únicamente determinadas por el país de 
origen del producto. Todo ello sugiere que los individuos más experimentados basan funda-
mentalmente sus evaluaciones en el análisis de los atributos del producto, mientras que los 
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menos experimentados utilizan principalmente el país de origen como fuente de información 
sobre el producto. 

En el tercer estudio, Maheswaran (1994) abordó dos cuestiones adicionales. En primer lugar, 
cabe pensar que, bajo ciertas circunstancias, los consumidores más experimentados podrí-
an llevar a cabo un procesamiento basado fundamentalmente en el país de origen, ya que 
éstos cuentan con esquemas mentales más desarrollados acerca del producto [Fiske et al. 
(1983); Herr (1989); Sujan (1985)]. Sin embargo, los dos estudios anteriores indican que 
estos consumidores ignoran siempre la información sobre el país de origen. Para 
Maheswaran (1994), una posible explicación de estos resultados podría hallarse en el hecho 
de toda la información ofrecida sobre los atributos era clara (no ambigua) y con una alta ca-
pacidad de diagnóstico, lo que permite a los consumidores más experimentados llevar a ca-
bo evaluaciones de los productos con un alto nivel de confianza, sin necesidad de procesar 
la información relativa al país de origen. Sin embargo, si la información sobre los atributos 
fuera ambigua, ésta no permitiría a los entrevistados evaluar los productos de forma conclu-
yente, lo que llevaría a los consumidores más experimentados a utilizar el país de origen para 
resolver dicha ambigüedad [Chaiken y Maheswaran (1994); Eagly y Chaiken (1993)]. 

En los dos estudios previos se observó que el país de origen no provoca un procesamiento 
selectivo de los atributos del producto por parte de los individuos menos experimentados. 
Sin embargo, cabe la posibilidad de que el país de origen afecte al modo en el que estos 
consumidores interpretan la información sobre el resto de los atributos del producto y no a 
su recuerdo. En este sentido, parece lógico que cuando se activa un estereotipo, éste influirá 
en la interpretación de la información presentada posteriormente. Por lo tanto, la interpreta-
ción de los atributos del producto por parte de los individuos menos experimentados podría 
cambiar de dirección dependiendo del estereotipo asociado al país de origen.  

Los resultados de este tercer estudio revelaron que las evaluaciones de los individuos entre-
vistados acerca de los productos eran más positivas cuando el país de origen era favorable, 
lo que indica que éstos utilizan el país de origen en sus evaluaciones independiente de su ni-
vel de experiencia respecto al producto en cuestión. En lo relativo al recuerdo, se observó 
que los individuos más experimentados recordaban un mayor número de atributos y que só-
lo éstos individuos recordaban un mayor número de atributos consistentes con el país de 
origen. En conjunto, estos resultados indican que sólo los individuos más experimentados 
llevan a cabo un procesamiento selectivo de la información ofrecida sobre el producto. Ade-
más, se descubrió que los atributos de los productos eran valorados más positivamente 
cuando el país de origen era favorable. Sin embargo, también se halló una interacción signifi-
cativa entre el nivel de experiencia y el país de origen. Los individuos menos experimentados 
valoraban más favorablemente los atributos negativos y neutros cuando el país de origen era 
favorable. No obstante, no se observó que estos individuos valoraran más negativamente los 
atributos positivos cuando el país de origen era desfavorable ni que las valoraciones de los 
individuos más experimentados se vieran afectadas por el país de origen del producto. 

En resumen, los resultados de estos tres estudios sugieren que tanto el nivel de experiencia 
de los consumidores respecto al producto como la información ofrecida acerca de sus atri-
butos afectan a la influencia ejercida por el país de origen en las evaluaciones de los produc-
tos. Los consumidores menos experimentados utilizan la información sobre el país de origen 
independientemente de que la información ofrecida sobre el resto de los atributos sea más o 
menos ambigua. Sin embargo, los consumidores más experimentados sólo utilizan la infor-
mación sobre el país de origen cuando la información sobre el resto los atributos es ambi-
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gua. En otras palabras, los consumidores más experimentados llevan a cabo un procesa-
miento asimétrico de la información sobre el país de origen que depende en gran medida de 
la ambigüedad presente en la información sobre el resto de los atributos del producto. Ade-
más, ambos grupos de consumidores hacen un uso diferente de la información sobre el país 
de origen. Los consumidores experimentados utilizan los estereotipos sobre el país de origen 
para procesar y recordar selectivamente la información sobre los atributos, mientras que los 
menos experimentados los utilizan como elemento de referencia para interpretar el resto de la 
información disponible sobre el producto. 

En conjunto, este trabajo nos ofrece una nueva visión acerca de los efectos del país de ori-
gen sobre las evaluaciones de los productos que explica parte de las contradicciones exis-
tentes entre los resultados de los estudios previos. Concretamente, las medidas del recuerdo 
y de las respuestas cognitivas indican que los consumidores utilizan el país de origen como 
una fuente de información estereotipada que influye en sus creencias y sus evaluaciones en 
aquellas situaciones en las que no cuentan con suficiente información o en las que la infor-
mación disponible es ambigua (i.e., cuando la información disponible tiene un escaso valor 
de diagnóstico). En estas condiciones, los estereotipos sobre el país de origen del producto 
permiten al consumidor predecir la probabilidad de que éste posea determinadas caracterís-
ticas. 

En definitiva, según el planteamiento defendido en los trabajos anteriormente revisados, cabe 
esperar que aquellos consumidores que se encuentran más familiarizados con determinada 
categoría de productos tiendan a confiar menos en el país de origen como clave para la eva-
luación del producto. De forma similar, las experiencias favorables o desfavorables en rela-
ción con los productos o marcas procedentes de determinado país pueden influir sobre las 
evaluaciones de otros productos o marcas de dicho país. 

Siguiendo este mismo razonamiento, las diferencias en la disponibilidad y el coste de los 
productos y las marcas procedentes de los distintos países pueden influir sobre el grado de 
experiencia o conocimiento acerca de los mismos. Por tanto, es posible que estos factores 
afecten las valoraciones de los productos procedentes de los distintos países. Por ejemplo, 
cuando la experiencia con un producto o una marca procedente de determinado país es limi-
tada, el impacto del país de origen puede ser mayor que en aquellos casos en los que existen 
mayores oportunidades para tener experiencia de primera mano sobre el producto.  

Sin embargo, este argumento es inconsistente con el mayor uso de las marcas por parte de 
los consumidores más familiarizados con los productos, según se demostró por Bettman y 
Park (1980). Además, algunos estudios más recientes sobre la relación entre la familiaridad 
y el uso de la información sobre el país de origen han llegado a resultados contrarios a la 
hipótesis de que los individuos menos familiarizados con el producto confían más en la in-
formación sobre el país de origen. Por ejemplo, Johansson et al. (1985) descubrieron la 
existencia de una correlación positiva entre la familiaridad con el producto y la influencia del 
país de origen. Estos autores concluyeron que la familiaridad con los modelos de automóvi-
les de los diferentes países parece afectar a las evaluaciones, aunque no resulta necesaria-
mente en percepciones más favorables. Análogamente, Johansson y Nebenzahl (1986) en-
contraron una correlación positiva y significativa entre el “conocimiento sobre la categoría de 
producto” y la “importancia del país de origen”. 

Estos últimos estudios sugieren que los individuos que se consideran familiarizados con las 
marcas pertenecientes a una categoría de producto se muestran más proclives que los indi-
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viduos menos familiarizados con dicha categoría de producto a dejar que la información so-
bre el país de origen forme parte de sus criterios de evaluación. Por lo tanto, mientras que la 
visión anterior sugiere que las influencias del país de origen constituyen sesgos “injustifica-
dos” que afectan a los individuos menos familiarizados con los productos, los resultados 
más recientes ponen de manifiesto que los estereotipos de los países son más utilizados por 
quienes deberían conocerlos mejor. 

Incluso podemos encontrar algún trabajo [Wall et al. (1990)] en el que se comprueba que la 
experiencia previa en la compra de un producto no estaba relacionada con las evaluaciones 
de los productos ni interactuaba con los efectos del país de origen. Análogamente, los resul-
tados del trabajo realizado por Akaah y Yaprak (1993) sugieren que la familiaridad con el pro-
ducto no tiene un efecto moderador sobre los efectos del país de origen.  

Estos resultados contradictorios han llevado a algunos investigadores a analizar en mayor 
profundidad la relación existente entre la familiaridad del consumidor con determinada cate-
goría de producto y la utilización del país de origen como criterio de evaluación de los pro-
ductos pertenecientes a dicha categoría. 

Así, por ejemplo, Brucks (1985) trata de explicar la relación existente entre estas dos varia-
bles mediante la introducción del concepto de familiaridad con la marca. Este autor sostiene 
que cuando los consumidores se enfrentan a un nombre de marca que les resulta familiar, 
éstos suelen llegar rápida y directamente a una evaluación, sin que ello requiera un esfuerzo 
excesivo de búsqueda externa, ya que éstos están familiarizados con los atributos de dicha 
marca. En estas situaciones, no es necesario llevar a cabo una búsqueda ni un procesamien-
to de información adicional. Por lo tanto, parece razonable suponer que, al evaluar una marca 
en particular, aquellos consumidores más familiarizados con la misma confiarán en menor 
medida en el país de origen y en la información sobre el resto de sus atributos. 

A partir de las consideraciones anteriores, puede deducirse que si la marca en cuestión re-
sulta familiar a un consumidor, su nivel de conocimiento objetivo acerca de la categoría de 
productos a la que pertenece dicha marca puede no tener un gran impacto en su uso del 
atributo país de origen. Sin embargo, cuando la marca en cuestión no resulta familiar, el nivel 
de conocimiento objetivo sobre la categoría de productos influirá probablemente en los pro-
cesos de evaluación y elección del consumidor. Cuando la información sobre los atributos de 
los productos esté disponible de forma sencilla y/o cuando la situación merezca la búsqueda 
de esta información, cabe esperar que los consumidores con un alto nivel de conocimiento 
objetivo basen sus evaluaciones en los atributos intrínsecos del producto en lugar de en atri-
butos extrínsecos como el país de origen.  

Sin embargo, el consumidor no siempre tiene acceso forma sencilla a la información sobre 
los atributos del producto ni éste está siempre dispuesto a buscarla. En estas situaciones, y 
si el consumidor no está familiarizado con la marca, éste puede confiar en la información re-
ferente a otros atributos extrínsecos del producto, como el país de origen, el precio o la ga-
rantía. No obstante, al contrario de lo que ocurre con el precio y la garantía, el país de origen 
es un atributo bastante complejo cuyo significado ha de ser aprendido para cada categoría 
de productos. En este sentido, es muy probable que el conocimiento objetivo sobre la cate-
goría de producto contenga alguna información relacionada con los países de origen de los 
productos de dicha categoría, lo que debería facilitar el uso de este atributo. Por lo tanto, en 
aquellas situaciones en las que la información sobre los atributos no esté disponible de for-
ma sencilla y en las que la marca en cuestión no resulte muy familiar, cabe esperar que los 
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consumidores con mayores niveles de conocimiento objetivo sobre la categoría de produc-
tos confíen en mayor medida en el país de origen de los productos que aquellos otros con 
niveles inferiores de conocimiento sobre la categoría de productos. 

Por otra parte, Heinmbach et al. (1989) realizaron un estudio más detallado con el objetivo 
de conocer con mayor claridad la dirección del efecto provocado por la familiaridad con el 
producto sobre la utilización de la información sobre el país de origen y los mecanismos 
causales que rodean a esta relación. El propósito de este trabajo era tratar de reconciliar las 
conclusiones contradictorias alcanzadas en la literatura sobre el país de origen y resolver la 
aparente paradoja que supone la existencia de una correlación positiva entre la familiaridad 
con el producto y el uso de la información sobre el país de origen. En él se ofrecen eviden-
cias que demuestran que el uso de las etiquetas “made-in” está parcialmente determinado 
por la interacción de dos componentes: la familiaridad con la categoría de producto y la va-
riabilidad percibida de la calidad de los productos ofrecidos por determinado país y de la ca-
lidad de los productos ofrecidos por los distintos países. 

Más concretamente, los planteamientos expuestos por Heinmbach et al. (1989) giran en tor-
no a tres ideas básicas que discutiremos a continuación: el procesamiento simplificado de la 
información, el concepto de valor predictivo y de variabilidad percibida y la relación entre la 
familiaridad con el producto y la confianza en la utilización del país de origen. 

En primer lugar, estos autores sostienen que el país de origen puede considerarse como una 
clave útil para el procesamiento simplificado de la información que los consumidores utili-
zan en situaciones de baja implicación [Wright (1975)]. Para poder enfrentarse a tareas 
complejas de procesamiento, a menudo los consumidores prestan atención únicamente a 
algunas de las muchas características del producto sobre las que cuentan con información. 
Una de las estrategias empleadas consiste en encontrar algún atributo o clave que sintetice 
gran parte de la información relativa a un conjunto de atributos relacionados (categorización). 
Precisamente, el país de origen, puede ser utilizado como uno de dichos atributos capaces 
de sintetizar la información referente a un conjunto de atributos. 

Según esta visión, el país de origen es utilizado como un “atajo mental”, como una forma de 
evitar un procesamiento innecesario de información. Muchas veces oímos, pensamos o pro-
nunciamos frases como “Si ha sido fabricado en Hong Kong, es una falsificación” o “Si es 
un reloj suizo, ¿qué más necesitas saber?”, que ejemplifican este tipo proceso de evaluación 
basado en un “atributo resumen”.  

Sin embargo, la utilización del país de origen como uno de estos “atributos resumen” requie-
re que el consumidor perciba previamente que existe cierta correlación entre dicho atributo y 
uno o varios atributos relevantes del producto. En otras palabras, los consumidores deben 
evaluar de algún modo el valor informativo de este atributo, su valor predictivo. 

Por ejemplo, si los consumidores perciben que varios países tienen la misma capacidad de 
producir determinado tipo de productos (quizás porque la fabricación de estos productos es-
tá basada en una tecnología estandarizada y ampliamente difundida), estaría poco justificada 
la utilización de la etiqueta “made-in”. En este caso, este atributo no sería “informativo”. Por 
lo tanto, la utilidad de la información sobre el país de origen viene dada por las percepciones 
de los consumidores respecto a las variaciones existentes entre los productos procedentes 
de distintos países. Es precisamente esta variabilidad percibida entre países la que otorga 
contenido informativo al atributo “país de origen”. 
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Cox (1965) introdujo una noción similar, denominando “valor predictivo del atributo” a su va-
lor informativo percibido. A este respecto, Cox sostiene que el uso de un “atributo  resumen” 
en la evaluación de un producto está directamente relacionado con la probabilidad percibida 
de que dicho atributo esté relacionado con determinado atributo relevante del producto. En el 
caso del país de origen, el hecho de que un consumidor crea que una serie de atributos del 
producto (e.g., acabado, durabilidad y fiabilidad del producto) varían de forma consistente de 
un país a otro otorga sentido a este “atributo resumen” y lo hace útil para la evaluación de los 
productos.  

Sin embargo, parece lógico pensar también que cuando la variabilidad en la calidad de los 
productos ofrecidos por determinado país es grande, el uso de la información sobre el país 
de origen podría verse inhibido en lugar de favorecido. Por ejemplo, si las distintas marcas 
estadounidenses pertenecientes a una misma categoría presentan niveles de calidad muy 
diferentes, la etiqueta “Made in USA” tendrá un escaso valor predictivo en lo que se refiere a 
la calidad. Por el contrario, si los consumidores perciben que las distintas marcas fabricadas 
en un determinado país tienen un nivel de calidad muy similar, la etiqueta “made-in” corres-
pondiente a dicho país tendrá una gran utilidad para el consumidor. 

Por lo tanto, el interés prestado por los consumidores a las etiquetas “made-in” dependerá:  

¡ Directamente de la variabilidad percibida de la calidad de las marcas procedentes 
de distintos países. 

¡ Inversamente de la variabilidad percibida de la calidad de las marcas procedentes 
de determinado país. 

Siguiendo con la noción de “atributo resumen”, podemos considerar el cociente entre de la 
variabilidad de la calidad entre países (between) y la variabilidad dentro de los países (within) 
como un “estadístico F”. Kelly (1973) empleó este concepto sugiriendo que los individuos 
calculan “un estadístico F sencillo” para deducir relaciones causales. Cuanto mayor sea el 
valor de este estadístico, mayor será el valor predictivo del atributo en cuestión. De forma 
similar, el estadístico “between”/”within” puede entenderse como una especie de ratio “se-
ñal/ruido”. Si las variaciones existentes dentro de un país son grandes en relación con las 
variaciones existentes entre países, el ruido es grande, el valor de F será pequeño y el valor 
predictivo del país de origen disminuirá, haciendo que las etiquetas “made-in” ofrezcan muy 
poca información relevante. 

La relación entre esta interpretación del valor predictivo del país de origen y la familiaridad del 
individuo con la categoría de producto no es directa. En primer lugar, ni siquiera está claro 
que la familiaridad con la categoría de producto sea un requisito previo necesario para que un 
individuo sea capaz de calcular un “estadístico F”. Las creencias sobre la variabilidad entre 
los países y dentro de cada país pueden estar basadas en simples supuestos o inferencias 
derivadas de otras categorías de productos. Además, incluso si asumiéramos que es nece-
sario contar al menos con un mínima exposición para hacer una estimación de la variabili-
dad, la mayor familiaridad con la categoría de producto, por sí sola, no incrementaría necesa-
riamente el valor de F ni daría lugar a una mayor utilización del país de origen. Por el contra-
rio, una mayor familiaridad con la categoría de producto podría mejorar la precisión y la exac-
titud de las estimaciones del verdadero valor del “estadístico F”, haciendo que el consumidor 
tenga una mayor confianza en la utilización del país de origen. 
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Por último, en lo referente a la relación existente entre la familiaridad con el producto y 
confianza en la utilización del país de origen, se ha comprobado que la familiaridad con el 
producto, definida típicamente como “el número de experiencias relacionadas con el produc-
to que han sido acumuladas por el consumidor” [Alba y Hutchinson (1987); p. 411], tiene 
una influencia compleja en la formación de las actitudes hacia los productos y en el proce-
samiento de la información. Concretamente, algunos estudios previos sugieren que la fami-
liaridad con el producto influye en la elección y el uso de los “atributos resumen” (como el 
precio o la marca) en las evaluaciones de los productos. Park y Lessig (1981) observaron 
que los consumidores más familiarizados con la categoría de producto mostraban una ma-
yor confianza en la utilización del precio y la marca como bases para la elección de produc-
tos que maximizaran su nivel de satisfacción que los consumidores con un nivel medio o ba-
jo de familiaridad. Wilkinson et al. (1984) ofrecieron algunas evidencias adicionales de la re-
lación existente entre la familiaridad y la confianza en la utilización del precio como “atributo 
resumen”. Estos resultados sugieren la existencia de un mecanismo causal que hace que la 
familiaridad con la categoría de producto incremente la confianza del consumidor en deter-
minado “atributo resumen” y, consecuentemente, su utilización de dicho atributo. 

Esta relación entre la familiaridad y la confianza en la utilización de un atributo es lógicamente 
consistente con las teorías de la evaluación de la covariación y de las inferencias. La investi-
gación sobre la evaluación de la covariación [Bettman et al. (1986)] sugiere que una mayor 
familiaridad con el producto refuerza las correlaciones reales entre los atributos de los pro-
ductos y los “atributos resumen”. Las teorías de la inferencia [Alba y Hutchinson (1987)] su-
gieren que a medida que aumenta la familiaridad, las inferencias basadas en los “atributos 
resumen” se hacen más verídicas. Los consumidores que cuentan con un nivel bajo de co-
nocimiento sobre la categoría de producto también realizarán este tipo de inferencias. Sin 
embargo, su confianza en las mismas será menor ya que, por definición, existen menos evi-
dencias que las apoyen. Estas dos perspectivas apoyan la idea de que un incremento en la 
familiaridad provoca un aumento en la confianza del consumidor en el uso del país de origen. 

Cox (1962) y Olson y Jacoby (1972) sugieren un esquema explicativo de las relaciones exis-
tentes entre la confianza en la utilización de un atributo, el valor predictivo de dicho atributo y 
el uso que el consumidor hace de éste. En este esquema se propone que el grado de utiliza-
ción de un atributo en la evaluación de un producto es una función de la interacción de la 
evaluación del individuo sobre el valor predictivo de dicho atributo y su confianza en el uso 
del mismo (valor de confianza). Por lo tanto, el valor de confianza tiene un efecto moderador 
multiplicativo [lo que Sharma et al. (1981) definen como un moderador puro], de modo que 
un aumento en la confianza incrementa los efectos del valor predictivo del atributo sobre su 
utilización por parte del consumidor. En otras palabras, los atributos a los que se asocia un 
alto valor predictivo serán utilizados en mayor medida cuando la confianza del consumidor 
en el uso de estos atributos sea también alta. Del mismo modo, cuando los consumidores 
tienen una escasa confianza en la utilización de un atributo, éstos harán un menor uso de él, 
independientemente de la evaluación de su valor predictivo. En un caso extremo, la ausencia 
total de confianza llevaría al consumidor a dejar de considerar el atributo en cuestión. La figu-
ra 5.9 muestra gráficamente estas relaciones. 

La distinción entre el valor de confianza del atributo y su valor predictivo puede explicarse fá-
cilmente a través de otra analogía estadística. Si el “estadístico F” es una estimación puntual 
del valor predictivo de un atributo, el valor de confianza de dicho atributo es el término de 
error asociado con el valor estimado de F. Cuanto mayor es la familiaridad, menor es el tér-
mino de error y mayor la confianza en la utilización del atributo. 
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Es importante también distinguir entre la familiaridad con el producto y la pericia42. La pericia 
puede definirse como “la habilidad de llevar a cabo con éxito tareas relacionadas con el pro-
ducto” [Alba y Hutchinson (1987); p. 411]. La familiaridad con el producto es una condición 
necesaria pero no suficiente para que el consumidor tenga “pericia”. Los “verdaderos exper-
tos” pueden no utilizar estrategias cognitivas de simplificación. Sin embargo, existen eviden-
cias de que uno de los principales beneficios asociados a la familiaridad con el producto es 
la reducción del esfuerzo cognitivo realizado en la evaluación de un producto [Alba y 
Hutchinson (1987)] 

Bajo valor predictivo Alto valor predictivo

Utilización
del atributo

valor de 
confianza 
nulo

valor de 
confianza 
bajo

valor de 
confianza 
medio

valor de 
confianza 
alto

 

A modo de resumen, podemos decir que: 

¡ La mayoría de los consumidores pueden ser considerados como ahorradores de 
recursos cognitivos, lo que les lleva a emplear “atributos resumen” que simplifican 
sus tareas de evaluación.  

¡ La relación existente entre la variabilidad entre países y la variabilidad dentro de los 
países permite a los consumidores evaluar el valor predictivo del país de origen, 
es decir, estimar en qué medida la información sobre el país de origen resume la 
información sobre un conjunto de atributos del producto.  

¡ Cabe esperar que un incremento en la familiaridad con el producto haga que el 
consumidor tenga una mayor confianza en la utilización de determinado “atributo 
resumen”, moderando así el efecto del valor predictivo de dicho atributo sobre su 
grado de utilización.  

¡ Finalmente, independientemente del valor predictivo del país de origen, una mayor 
familiaridad con el producto llevará al consumidor a hacer un mayor uso del país 
de origen como “atributo resumen”. 

Figura 5.9 
Utilización del atributo 
resumen como función de 
la interacción entre el valor 
de confianza y el valor 
predictivo del atributo 
Fuente: Heinmbach et al. 
(1989) 



F A C T O R E S  D E T E R M I N A N T E S  D E  L O S  E F E C T O S  P R O V O C A D O S  P O R  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

3 1 4 

El efecto de la variabilidad percibida en la calidad sobre la propensión a utilizar el país de ori-
gen como “atributo resumen” y el papel interactivo de la familiaridad puede representarse 
mediante un simple diagrama (véase figura 5.10). 

Familiaridad con el 
producto

(valor de confianza)

Variaciones
de la calidad 
entre/intra

(valor predictivo)

Uso del país de 
origen

 

Como se muestra en la figura anterior, la relación propuesta entre la variabilidad percibida en 
la calidad y el uso del país de origen como “atributo resumen” se ve moderada por el grado 
de familiaridad. A medida que aumenta el valor predictivo, también lo hace la propensión del 
consumidor a utilizar el país de origen, por lo que la relación básica tiene un signo positivo. El 
efecto moderador de la familiaridad es también positivo, ya que el nivel de utilización del atri-
buto aumenta cuando lo hace el nivel de confianza en su utilización. 

Partiendo de los planteamientos anteriores, Heinmbach et al. (1989) realizaron un estudio 
empírico con el objetivo de contrastar las tres hipótesis siguientes: 

¡ El grado de utilización del país de origen como “atributo resumen” en la evalua-
ción de los productos (en la formación de las actitudes) está positivamente corre-
lacionado con su valor informativo percibido (es decir, con el valor predictivo del 
“atributo resumen”). 

¡ El grado de utilización del país de origen como “atributo resumen” en la evalua-
ción de los productos (en la formación de las actitudes) está positivamente corre-
lacionado con la familiaridad del consumidor respecto a la categoría de producto 
en cuestión (es decir, con el valor de confianza del “atributo resumen”). 

¡ El grado de utilización del país de origen como “atributo resumen” en la evalua-
ción de los productos (en la formación de las actitudes) depende de la interacción 
entre su valor predictivo y su valor de confianza. 

Figura 5.10 
Fuente: Heinmbach et al. 
(1989) 
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Para comprobar las relaciones propuestas se diseñó una encuesta mediante la cual se midie-
ron las evaluaciones de una muestra de individuos en relación con tres automóviles fabrica-
dos en otros tantos países (Alemania, Japón y los EE.UU.). Además se pedía a los entrevis-
tados que valoraran tres automóviles en términos de precio esperado, calidad global y de in-
terés por su compra. Las descripciones de los automóviles eran deliberadamente vagas e 
incorporaban 15 atributos, de modo que el país de origen tuviera un efecto diferencial sobre 
los individuos. También se preguntaba por los modelos que habían poseído en los últimos 
diez años y por los modelos que asociaban con cada uno de los tres países (recuerdo no 
asistido). Esta sección acababa con un ejercicio en el que los entrevistados debían citar y 
evaluar el mejor y el peor coche de cada país en términos de “calidad global”, lo que ofrecía 
la información necesaria para medir la variabilidad entre y dentro de los países. La última 
parte del cuestionario recogía una serie de cuestiones acerca de la familiaridad con las revis-
tas de automóviles y con los automóviles de diferentes países y acababa con una auto-
valoración del grado de utilización de la información sobre país de origen en la evaluación de 
los tres automóviles presentados. 

Los resultados empíricos derivados de este estudio apoyan la hipótesis de que las etiquetas 
identificativas del país de origen pueden ser consideradas como claves utilizadas en mayor 
medida por aquellos consumidores que están más familiarizados con el producto. Por su-
puesto, dada la naturaleza de la muestra y la limitación impuesta por la utilización de una úni-
ca categoría de producto, no cabe deducirse que los efectos del país de origen tendrán la 
misma magnitud en otros contextos. No obstante, no existe razón alguna para suponer que la 
relación existente entre la familiaridad y el uso de la información sobre país de origen no sea 
trasladable a otras situaciones. Si además se considera su interacción con el valor predictivo 
del país de origen, la familiaridad explicaba un 10% de la propensión a utilizar la información 
sobre el país de origen, un porcentaje que, si bien no era muy alto, sí era significativo. 

La principal contribución del estudio de Heinmbach et al. (1989) viene dada por la explica-
ción de las razones por las que la correlación existente entre la familiaridad con el producto y 
el uso de la información sobre el país de origen es, relativamente, tan alta, positiva y signifi-
cativa. De acuerdo con el modelo propuesto, esta correlación refleja la mayor confianza que 
las personas familiarizadas con el producto tienen en el valor informativo del país de origen. 
Si el modelo es correcto, toda diferencia sistemática entre los países percibida por los con-
sumidores más familiarizados con el producto se verá reflejada en su uso de la información 
sobre el país de origen en sus evaluaciones de los productos, dado el mayor valor de con-
fianza de este atributo. En definitiva, este estudio sugiere que la familiaridad con el producto 
hace que el consumidor confíe más en un atributo cuyo valor predictivo es determinado 
también a partir del conocimiento del producto y que estos factores interactúan para deter-
minar el grado de utilización del atributo en cuestión. 

Estas conclusiones apoyan además las alcanzadas por Schellinck (1989a), quién demostró 
que el valor predictivo de un atributo es un buen indicador de su utilización por parte del con-
sumidor al evaluar un producto. Por otra parte, Han (1989a) sugiere la posibilidad de que el 
país de origen ejerza una doble influencia: como sustituto de aquella información no disponi-
ble sobre un producto con el que el consumidor no está familiarizado y como “constructo 
resumen” que sintetiza lo que el consumidor conoce acerca de un país y sus productos. Se-
gún este autor, cabe pensar que, a medida que un consumidor se familiariza con determina-
do producto éste deje de utilizar el país de origen como sustituto de otra información y co-
mience a utilizarlo como base para abstracción y el almacenamiento de su conocimiento 
acerca de los productos procedentes de determinado país. 
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Schaefer (1997) investigó las relaciones existentes entre las distintas dimensiones del cono-
cimiento del consumidor y el uso del país de origen en las evaluaciones de las distintas mar-
cas de cerveza. Al contrario que en los trabajos previos, dicho estudio se basa en la utiliza-
ción de medidas de las distintas dimensiones del comportamiento del consumidor, lo que 
permite comparar sus impactos relativos sobre los efectos del país de origen. Este estudio 
difiere también de los anteriores en otros dos aspectos: se centra exclusivamente en la in-
formación sobre los atributos extrínsecos y en el caso de los productos de consumo de alta 
rotación (productos de consumo inmediato), en lugar de en los productos duraderos. A este 
respecto, la literatura previa indica que los consumidores no suelen estar muy implicados 
con la compra de este tipo de productos, por lo que resulta poco probable que éstos dedi-
quen mucho tiempo a la búsqueda y el procesamiento de información sobre estos productos 
[Kotler y Armstrong (1991)]. Además, en este caso, la información sobre los atributos del 
producto disponible en el punto de venta suele ser muy limitada, siendo éste precisamente el 
lugar en el que habitualmente se adoptan las decisiones relativas a este tipo de productos. 

En las circunstancias descritas anteriormente, Schaefer (1997) parte de la hipótesis de que 
los consumidores confiarán más en el país de origen a la hora de evaluar un producto si és-
tos no están familiarizados con el nombre de marca del producto, mientras que si la marca 
les resulta familiar, estos deberían basar sus evaluaciones en otros atributos conocidos del 
producto. Además, según esta autora cabe esperar que la experiencia directa con una marca 
refuerce la confianza en los atributos conocidos de la marca, por lo que la influencia del país 
de origen debería ser menor incluso que en el caso de una familiaridad general con la marca 
(que puede incluir cierta experiencia personal directa) 

Por otra parte, si bien el conocimiento objetivo sobre el producto puede, bajo ciertas circuns-
tancias, llevar a un procesamiento más extensivo de la información referente a sus atributos, 
en el caso de los productos de baja implicación no es probable que los consumidores reali-
cen una búsqueda adicional de información ni que dicha información esté a disposición del 
consumidor en el lugar de compra. Por lo tanto, niveles superiores de conocimiento sobre la 
categoría de producto deberían facilitar el uso del atributo país de origen, particularmente si el 
consumidor no está familiarizado con la marca. 

Por último, el trabajo de Schaefer (1997) parte de la hipótesis de que las percepciones de los 
consumidores acerca de su grado de conocimiento pueden influir en su confianza en el uso 
de atributos extrínsecos. Aquellos consumidores con niveles superiores de conocimiento 
subjetivo serán más propensos a confiar en la información referente al país de origen en la 
evaluación de los productos. Sin embargo, un nivel superior de conocimiento subjetivo tam-
bién puede incrementar la confianza del consumidor en el uso de los atributos conocidos de 
una marca que le resulta familiar. Por lo tanto, cabe esperar que la confianza en el país de 
origen sea mayor cuando la marca es desconocida. 

A la vista de los resultados de este estudio, parece que, conjuntamente, la familiaridad con la 
marca y el conocimiento objetivo de la categoría de productos tienen un efecto significativo 
sobre el uso del país de origen en la evaluación de los productos, aunque ninguno de estos 
dos factores tiene por sí solo un efecto significativo. El conocimiento objetivo sobre la cate-
goría de productos parece llevar a los consumidores a confiar en mayor medida en el país de 
origen de un producto cuando éstos evalúan una marca desconocida, aunque no cuando se 
trata de evaluar una marca conocida. Ni el conocimiento subjetivo sobre la categoría de pro-
ductos ni la experiencia personal con las marcas tienen un efecto significativo sobre el grado 
de utilización de la información referente al país de origen del producto. 



F A C T O R E S  D E T E R M I N A N T E S  D E  L O S  E F E C T O S  P R O V O C A D O S  P O R  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

3 1 7 

Por otra parte, la familiaridad del consumidor con el propio país de origen del producto cons-
tituye otra de las dimensiones del conocimiento que puede afectar a la formación de actitu-
des cognitivas y afectivas sobre los productos de un país. En este sentido, Papadopoulos y 
Heslop (1986) estudiaron los efectos provocados por los viajes de los consumidores a otros 
países sobre sus evaluaciones de los productos procedentes de dichos países. Así, observa-
ron que los consumidores canadienses que nunca habían estado en Japón tenían una ima-
gen especialmente positiva respecto a los automóviles y los productos electrónicos japone-
ses, es decir, una imagen consistente con la visión general acerca de la calidad tecnológica y 
de fabricación de los productos japoneses. Sin embargo, aquellos consumidores que habían 
visitado Japón, continuaban teniendo una imagen positiva de su capacidad tecnológica, aun-
que valoraban menos favorablemente los automóviles japoneses y se mostraban más im-
presionados por sus habilidades respecto a otros productos (por ejemplo, ropa) respecto a 
los que este país no había logrado aún un amplio reconocimiento. Mientras tanto, aquellos 
consumidores canadienses que habían estado en Gran Bretaña se mostraban menos favora-
bles a la imagen general sobre los problemas económicos y laborales de este país, mientras 
que los que habían visitado Suecia o los EE.UU., tenían una imagen más negativa acerca de 
estos dos países que aquellos otros que no los habían visitado. Es decir, las experiencias di-
rectas con un país reducen las diferencias existentes entre la imagen dominante de un país a 
un nivel general y sus verdaderas capacidades de producción. 

En esta misma línea, Morello (1993) parte del supuesto de que las imágenes que los com-
pradores tienen de los países no necesariamente reflejan la realidad actual, sino que consti-
tuyen nociones que caracterizan tradicionalmente a tales países y a sus habitantes. Según 
este autor, las actitudes son el resultado de la interacción entre los elementos cognitivos, 
afectivos y conativos. Respecto a los elementos cognitivos y afectivos de las imágenes, este 
autor sostiene que las creencias estereotipadas predominan entre aquellos compradores que 
tienen un conocimiento parcial sobre el objeto juzgado. Generalmente, cuanto mayor es el 
conocimiento que un comprador tiene de un país, menores son las diferencias entre su vi-
sión del mismo y la realidad. Además, la visión de un país tiende a ser menos uniforme y 
más diferenciada (así como más cercana a la realidad) a medida que el comprador conoce 
más sobre dicho país, bien a través de visitas, de relaciones laborales o de cualquier otro 
medio. 

En esta misma línea, los resultados del estudio realizado por Okechuku (1994) sugieren que 
la familiaridad del consumidor con los productos de un país desempeña un importante papel 
en las evaluaciones de dichos productos. Por ejemplo, se comprobó que los consumidores 
estadounidenses no estaban familiarizados con las marcas Canadienses, por lo que las valo-
raban por debajo de las estadounidenses y las japonesas. 

Han (1994) sostiene que la familiaridad con los productos de un país modera el efecto pro-
vocado por las evaluaciones cognitivas (creencias), el país de origen, y el patriotismo del 
consumidor sobre sus actitudes hacia los productos. En este sentido, la hipótesis del efecto 
“halo” del país de origen sugiere que, cuando un consumidor no se encuentra familiarizado 
con los productos de un país, este atributo actúa como sustituto de aquella información que 
no está disponible. En estos casos, el país de origen influye directamente en la formación de 
las evaluaciones cognitivas (creencias acerca de los atributos), las cuales determinan la acti-
tud del consumidor hacia el producto en cuestión [Erickson et al. (1984); Johansson et al. 
(1985)]. Por lo tanto, según esta hipótesis, las evaluaciones cognitivas tendrán un efecto 
mayor sobre las actitudes cuando el consumidor está poco familiarizado con los productos 
de un país. 
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Además, algunos autores sugieren que el país de origen puede actuar también como un 
“constructo resumen” [Han (1989a, 1990)]. Según esta visión, un consumidor puede sim-
plemente recuperar de su memoria una evaluación previamente formada acerca de los pro-
ductos de un país, lo que minimizaría el efecto provocado por las evaluaciones cognitivas 
sobre las actitudes de aquellos consumidores que están familiarizados con los productos de 
un país. 

Otro de los factores que pueden afectar a las actitudes de los consumidores hacia los pro-
ductos extranjeros es su patriotismo [Shimp and Sharma (1987); Han (1988)]. A este res-
pecto, Han (1988) observó que los sentimientos patrióticos de los consumidores tienen un 
efecto significativo sobre las actitudes y las intenciones de compra. No obstante, el efecto 
provocado por el patriotismo del consumidor puede verse moderado por su familiaridad con 
los productos de un país. Concretamente, el patriotismo del consumidor podría tener un ma-
yor efecto sobre las actitudes de aquellos consumidores que no están familiarizados con los 
productos de un país, ya que éstos podrían no contar con el suficiente conocimiento o expe-
riencia para estimar las consecuencias económicas derivadas de no elegir un producto ex-
tranjero. Además, la Teoría de la Acción Razonada de Fishbein sugiere que los consumidores 
son bastante racionales y hacen un uso sistemático de la información disponible. Por lo tan-
to, aquellos consumidores familiarizados con los productos de un país adoptarán general-
mente un enfoque más racional en la evaluación de los productos. 

Por otra parte, Han (1994), sostiene que la familiaridad del consumidor con los productos de 
un país podría incluso tener un efecto directo sobre sus actitudes hacia dichos productos. 
Esta hipótesis está basada en la teoría psicológica de la “mera exposición”, que sostiene que 
las exposiciones repetidas a un estímulo dan lugar a una evaluación afectiva positiva respec-
to dicho estímulo [Zajonc (1968)]. Este efecto ha sido observado para una gran variedad de 
estímulos y es bastante robusto [Harrison (1977)].  

Para contrastar sus hipótesis, este autor desarrolló y contrastó tres modelos distintos. En el 
primero de ellos únicamente se consideran los efectos principales de los cuatro factores de-
terminantes: la familiaridad con los productos del país (medida en términos de experiencia y 
en términos subjetivos), las evaluaciones cognitivas, el país de origen y el patriotismo. Los 
dos modelos restantes incluían además la interacción entre la familiaridad con los productos 
de un país y los tres factores restantes.  

Así, los resultados correspondientes a la estimación del modelo básico indicaron que las 
evaluaciones cognitivas, el país de origen y el patriotismo tenían un efecto principal significa-
tivo sobre las actitudes. Sin embargo, ninguna de las medidas de la familiaridad (experiencia 
y familiaridad subjetiva) tenía un efecto significativo sobre las actitudes. En conjunto, estos 
resultados coinciden con los postulados de la teoría de Fishbein y con los resultados de al-
gunos trabajos previos [Erickson et al. (1984); Johansson et al. (1985)], según los cuales 
las evaluaciones cognitivas afectan significativamente a las actitudes. Sin embargo, los resul-
tados del trabajo de Han (1994) indican que las evaluaciones cognitivas no tienen una in-
fluencia predominante sobre las actitudes tal y como se sugiere en los estudios anteriormen-
te citados, ya que el país de origen y el patriotismo del consumidor tienen una influencia 
igualmente importante. 

En lo referente a los dos modelos restantes, se comprobó la inexistencia de efectos interac-
ción significativos entre la familiaridad medida en términos de experiencia y el país de origen 
o el patriotismo. Sin embargo, sí se observó que las evaluaciones cognitivas tenían una in-
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fluencia menor sobre las actitudes de aquellos consumidores con una mayor familiaridad-
experiencia. También se encontraron algunas interacciones significativas entre las medidas 
subjetivas de la familiaridad con los productos de un país y los factores considerados. En 
primer lugar, los sujetos más familiarizados con los productos de un país tendían a hacer un 
mayor uso del país de origen que los sujetos menos familiarizados. Este resultado contrasta 
con la hipótesis de la utilización del país de origen como sustituto de la información no dis-
ponible defendida por Erickson et al. (1984) y Johansson et al. (1985) y sugiere que el país 
de origen puede actuar como un “constructo resumen”. Además, los resultados sugieren 
que las evaluaciones cognitivas tienen un menor impacto sobre las actitudes de los consu-
midores más familiarizados con los productos de un país, si bien esta interacción no es es-
tadísticamente significativa. Este resultado puede atribuirse a la utilización del país de origen 
como “constructo resumen”. Un consumidor familiarizado con los productos de un país no 
examina los atributos de la marca en cuestión, sino que simplemente recupera de su memo-
ria una evaluación previamente formada acerca de los productos de dicho país. Finalmente, 
en contra de las hipótesis planteadas por Han (1994), se comprobó que los sentimientos pa-
trióticos tenían una influencia mayor sobre las actitudes de los consumidores más familiari-
zados con los productos de un país. 

Para concluir esta sección, creemos necesario destacar el trabajo realizado por Lee y 
Ganesh (1999), quienes, desde una perspectiva integradora, investigaron los efectos mode-
radores provocados por las diferentes formas de conocimiento del consumidor. En dicho tra-
bajo se analizan los efectos provocados por la imagen global del país de fabricación, la ima-
gen del país de fabricación en relación con la categoría de productos en cuestión y la imagen 
de marca sobre las evaluaciones de los productos binacionales y se evalúa el papel modera-
dor desempeñado por la familiaridad del consumidor con el producto, la marca y el país de 
origen en dichas relaciones. 

Gran parte de las hipótesis contrastadas por estos autores se sustentan en la teoría de la ca-
tegorización. Más concretamente, las hipótesis relativas a los efectos de la familiaridad del 
consumidor con la categoría de producto y con la marca están basadas en las propuestas de 
Rao y Monroe (1988), para quienes “los consumidores menos familiarizados harán un ma-
yor uso de los atributos extrínsecos [...] en la evaluación de la calidad del producto, ya que 
estos cuentan en su memoria con una información relativamente escasa sobre los atributos 
intrínsecos del mismo (atributos directamente relacionados con las características físicas del 
producto, como su tamaño o su función), así como con un esquema menos desarrollado, lo 
que hace que el procesamiento de la información sobre los atributos intrínsecos les resulte 
más difícil. Sin embargo, a medida que los consumidores se familiarizan con un producto, 
mejora su capacidad para evaluar la calidad del producto a partir de sus atributos intrínse-
cos. Por lo tanto, a medida que un consumidor alcanza un nivel medio de familiaridad, su 
estructura de conocimiento se hace más completa, lo que mejora su capacidad de evaluar 
con éxito la información relativa a los atributos intrínsecos del producto. En consecuencia, 
disminuirá la confianza relativa de estos consumidores en los atributos extrínsecos del pro-
ducto [...], al tiempo que aumenta la confianza en los atributos intrínsecos. [...] Sin embargo, 
[...] el conocimiento con el que cuentan los consumidores más familiarizados con el produc-
to les permite relacionar los atributos extrínsecos del producto con su calidad. [...] A medida 
que los consumidores alcanzan una mayor familiaridad con el producto, su capacidad de 
relacionar los atributos intrínsecos con la calidad de los productos se ve mejorada por el de-
sarrollo de la habilidad de utilizar indicadores de dichos atributos y, por lo tanto, de la cali-
dad”. (p. 255). 
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Según este razonamiento, cabe pensar que el uso de la información sobre el país de origen 
será mayor entre los consumidores poco familiarizados y entre los muy familiarizados con el 
producto y/o la marca y menor entre los medianamente familiarizados. Aunque la familiaridad 
con la marca y la familiaridad con el producto no son evidentemente conceptos equivalentes, 
Lee y Ganesh (1999) sostienen que no existen razones para pensar que su impacto sobre 
las evaluaciones de los productos binacionales es diferente.  

Por otra parte, estos autores destacan que el concepto de familiaridad con el país de origen 
es distinto del de familiaridad con el producto y con la marca. Estas últimas están relaciona-
das con atributos intrínsecos del producto, mientras que la familiaridad con el país de origen 
está relacionada con una característica extrínseca asociada al conocimiento categórico sobre 
el país de origen. Por consiguiente, las relaciones existentes entre la familiaridad con el país y 
el país de origen pueden considerarse como relaciones entre el nivel de familiaridad (cono-
cimiento) con la categoría y una clave categórica. En este sentido, los autores de este trabajo 
hacen referencia al trabajo de Linville (1982) para explicar las relaciones existentes entre la 
familiaridad con el país y el efecto del país de origen. Concretamente, este último autor pro-
pone que cuanto menos familiarizado está un individuo con determinada categoría, más ex-
tremas serán sus evaluaciones acerca de los estímulos pertenecientes a dicha categoría. En 
otras palabras, las evaluaciones de un producto por parte de los consumidores menos fami-
liarizados con el país se verán afectadas de forma más extrema por el país de origen, que las 
de los consumidores más familiarizados. Sujan (1985) formuló hipótesis similares, aunque 
los resultados de su estudio no le permitieron demostrarlas. Todo ello llevó a Lee y Ganesh 
(1999) a plantear que el efecto positivo de la imagen del país de fabricación respecto a la ca-
tegoría de producto sobre las evaluaciones de los productos binacionales es mayor entre los 
consumidores poco familiarizados con dicho país que entre los más familiarizados. 

Los resultados del estudio empírico realizado por estos autores confirmaron plenamente las 
hipótesis propuestas, demostrando que los consumidores poco o muy familiarizados con el 
producto y/o con la marca hacen un mayor uso de la información relativa al país de origen 
que los medianamente familiarizados. Además, se comprobó que la familiaridad con el país 
tiene un efecto diferente sobre la utilización de la información relativa al país de origen por 
parte de los consumidores. Los consumidores poco familiarizados con el país confían más 
en la información sobre el país de origen que los altamente familiarizados. 

3. Otros factores moderadores de carácter situacional 

a. Implicación respecto a la categoría de producto 

Los trabajos de investigación dedicados a la determinación de los efectos del país de origen 
sobre las estrategias de evaluación de los consumidores se han centrado fundamentalmente 
en los productos duraderos de alta implicación, como automóviles o reproductores de vídeo 
[Özsomer y Cavusgil (1991)], existiendo muy pocos trabajos en los que se estudien los po-
sibles efectos del país de origen sobre la evaluación de productos de compra repetitiva (pas-
ta dentífrica, cereales o películas). La importancia de esta distinción radica en que, al contra-
rio de lo que ocurre con los productos de alta implicación, los consumidores rara vez evalú-
an rigurosamente los productos de baja implicación antes de adquirirlos [Hoyer (1984)]. En 
la mayoría de las compras de baja implicación, los consumidores tienden a confiar en unas 
pocas características superficiales (e.g., en la marca o en el país de origen) que activan una 
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serie de generalizaciones acerca de la categoría de producto almacenadas en su memoria 
[Petty y Cacioppo (1986a)]. Estas estrategias de evaluación son muy distintas de las utiliza-
das en relación con los productos de alta implicación, mucho más deliberadas y basadas en 
múltiples atributos [Fishbein y Ajzen (1975); Petty y Cacioppo (1986a)]. 

Los trabajos realizados en el ámbito de la psicología y el comportamiento del consumidor 
sugieren que ciertos factores asociados con el país de origen de un producto de baja impli-
cación pueden hacer que los consumidores cambien estas estrategias de evaluación relati-
vamente pasivas por otras más activas, generalmente asociadas a los productos de alta im-
plicación. Sin embargo, esta posibilidad ha sido contrastada en muy pocas ocasiones. En 
este sentido, el trabajo realizado por Alden et al. (1993a) constituye una notable excepción, 
ya que en él se estudia de qué modo el alto nivel de riesgo percibido asociado con el país de 
origen de un nuevo producto de baja implicación (perteneciente a una categoría de producto 
madura) puede afectar a las estrategias de evaluación empleadas por los consumidores. Es-
tos autores basan su estudio en la aplicación de los resultados alcanzados en la literatura 
acerca de la categorización al estudio de los efectos del país de origen sobre la estrategia de 
evaluación. Por esta razón, este trabajo es comentado en el apartado correspondiente a los 
estudios de los efectos provocados por la procedencia del producto desde la perspectiva del 
procesamiento de la información. 

Por otra parte, Eroglu y Machleit (1989) presentaron un esquema conceptual según el cual el 
país de origen es uno de los muchos atributos (cada uno con su propio valor predictivo sub-
jetivo) utilizados por el consumidor al evaluar la calidad de un producto. Los resultados de 
este trabajo sugieren que el valor predictivo de cualquier atributo, incluido el país de origen, 
se ve afectado por ciertas variables como el grado de implicación y la experiencia del con-
sumidor con el producto, la complejidad técnica del producto o la capacidad del consumidor 
de detectar las diferencias existentes entre las distintas marcas pertenecientes a una misma 
categoría de producto. 

En resumen, parece lógico esperar que el país de origen tenga un mayor efecto sobre las 
evaluaciones de los productos de baja implicación. 

b. Disponibilidad de información adicional sobre el producto 

La literatura sobre los efectos del país de origen sobre las evaluaciones de los productos su-
giere que los efectos de los estereotipos nacionales sobre las decisiones de los consumido-
res pueden estar moderados por la presencia o ausencia de información adicional sobre di-
chos productos [Bannister y Saunders (1978); Hong y Wyer (1989); Kaynak y Cavusgil 
(1983); Khanna (1986); Lumpkin et al. (1985); Wall et al. (1991)]. Wall et al. (1991) Encon-
traron que el país de origen interactúa con el resto de información en la determinación de la 
predisposición de un consumidor a comprar una determinada marca. 

Por otra parte, Harrison-Walker (1995) sostiene que la presencia o ausencia de información 
adicional sobre el proveedor de un servicio puede moderar el efecto de la nacionalidad del 
proveedor de un servicio sobre la selección de un proveedor por parte del usuario. Los resul-
tados alcanzados por este autor demuestran efectivamente que la selección del proveedor de 
un servicio depende de la interacción de la nacionalidad del proveedor y la información adi-
cional sobre éste, de modo que el efecto de la nacionalidad del proveedor sobre la selección 
será mayor cuanta menos información adicional se ofrezca y mayor cuanta más información 
se ofrezca. Más concretamente, Harrison-Walker llegó a la conclusión de que cuando un 
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proveedor se dirige a los consumidores de su misma nacionalidad, los estereotipos naciona-
les suponen una ventaja para él o no tienen un efecto significativo. Sin embargo, cuando se 
dirige a los consumidores de otras nacionalidades, los estereotipos nacionales pueden actuar 
en su contra a menos que les suministre información adicional sobre los servicios ofrecidos. 

c. Influencia del país de origen de otras marcas pertenecientes al conjunto de 
elección 

Generalmente, los investigadores han examinado los efectos del país de origen sobre una 
única marca. Sin embargo, la mayoría de las decisiones de los consumidores implican a 
múltiples marcas. En esta situación, es posible que los efectos del país de origen de una 
marca puedan transferirse a otra marca perteneciente al mismo conjunto de elección.  

Partiendo de los postulados básicos de la teoría de la categorización [Rosch y Mervis 
(1975)], Aaker y Keller (1990) demostraron que la imagen de marca puede transferirse a lo 
largo de varias dimensiones del producto. Análogamente, Bickart et al. (1993) observaron 
que las imágenes de marca se transfieren entre dos marcas que se muestran juntas en un 
catálogo de venta. Esta transferencia de la imagen de marca resulta especialmente probable 
en el caso de una marca poco conocida y una marca muy conocida. Concretamente, estos 
autores descubrieron que la imagen de la marca conocida se veía negativamente afectada 
cuando ésta se presentaba junto con una marca poco conocida. Sin embargo, el efecto con-
trario de la marca conocida sobre la marca poco conocida era bastante débil. 

A partir de la definición de la transferencia de la imagen de marca [Bickart et al. (1993)], 
Mittal y Tsiros (1995) proponen que la transferencia de la imagen del país de origen entre dos 
marcas pertenecientes al conjunto de elección tiene lugar cuando las asociaciones almace-
nadas en la memoria de una marca (marca A) con su país de origen afectan a las evaluacio-
nes del consumidor respecto a otra marca (marca B). Los efectos del país de origen pueden 
transferirse no sólo a nivel de atributos, sino también a nivel global. Además, la “intensidad” 
de dicha transferencia dependerá probablemente de una serie de factores contextuales como 
el conocimiento del consumidor acerca del producto o el grado de incongruencia entre los 
países de origen. 

Las evidencias empíricas demuestran que la información contextual es necesaria para inter-
pretar estímulos ambiguos [Neisser (1976)]. En las decisiones de compra de los consumi-
dores, esta información puede proceder de fuentes tales como otras marcas pertenecientes 
al conjunto de elección o del entorno físico que rodea a la decisión. Una de estas fuentes de 
información contextual es el país de origen de otras marcas pertenecientes al conjunto de 
elección. La teoría de la categorización y la literatura sobre el ajuste y el anclaje sugieren que 
esta información contextual es muy importante, ya que influye en los juicios y en las eleccio-
nes de los consumidores [Cohen y Basu (1987); Northcraft y Neale (1987)]. 

Partiendo de la teoría de la categorización, podemos suponer que, cuando los consumidores 
se enfrentan a una marca sobre la que conocen muy poco, éstos tratarán de clasificarla de-
ntro de una categoría existente. La clave para este proceso de categorización puede venir da-
da por el país de origen de otra marca perteneciente al conjunto de elección, lo que resulta 
especialmente probable cuando el resto de los atributos del producto (por ejemplo, el precio) 
tienen una escasa capacidad de diagnóstico. Así, cuando un vestido es mostrado junto a 
otro procedente de París, el primero puede ser categorizado como un modelo más de moda 
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que si se muestra junto con otro vestido fabricado en un país poco conocido por su industria 
textil. 

En esta línea, Mittal y Tsiros (1995) estudiaron la transferencia de los efectos del país de ori-
gen entre marcas que son presentadas de forma simultánea. Estos autores parten de la hipó-
tesis de que las evaluaciones de la marca objetivo estarán influidas por la presencia de una 
marca de referencia con un país de origen diferente. Cuando el país de origen de la marca de 
referencia es valorado positivamente, dichas evaluaciones serán más favorables. Cuando el 
país de origen de la marca de referencia es valorado negativamente, dichas evaluaciones se-
rán más desfavorables. Paralelamente, proponen que la probabilidad de que los consumido-
res compren la marca objetivo estará influida por la marca de referencia con un país de ori-
gen diferente. Cuando el país de origen de la marca de referencia es valorado positivamente, 
la probabilidad de comprar la marca objetivo será mayor. Cuando el país de origen de la mar-
ca de referencia es valorado negativamente, la probabilidad de comprar la marca objetivo se-
rá menor. Además, estos autores sostienen que la experiencia del consumidor con el produc-
to en cuestión puede moderar los efectos anteriores.  

Sin embargo, los resultados de su estudio empírico indican que el efecto del país de origen 
de la marca de referencia sobre las evaluaciones de la calidad, el valor y el diseño de la mar-
ca objetivo no es significativo. No obstante, el efecto del país de origen de la marca de refe-
rencia sobre la intención de compra de la marca objetivo sí es estadísticamente significativo. 
Por otra parte, los resultados del análisis sugieren que la familiaridad del consumidor con el 
producto en cuestión no tiene un efecto principal significativo sobre la intención de compra, 
aunque sí su interacción con el país de origen. Concretamente, los individuos más familiari-
zados con el producto se mostraban más proclives a comprar la marca objetivo cuando el 
país de origen de la marca de referencia tenía una imagen favorable. Sin embargo, la familia-
ridad con el producto no influía en la intención de compra cuando el país de origen de la 
marca de referencia tenía una imagen desfavorable [Mittal y Tsiros (1995)]. 
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Conclusiones 

Como ya dijimos al comienzo de este capítulo, el principal objetivo perseguido con el mismo 
era revisar los planteamientos y las conclusiones alcanzadas por los trabajos más relevantes 
acerca del papel desempeñado por diferentes factores moderadores del efecto provocado 
por la procedencia de un producto sobre el comportamiento del consumidor. Más concreta-
mente, dicha revisión pretendía encontrar algunas posibles respuestas a un conjunto de in-
terrogantes emanados de la inconsistencia observada en los resultados de los trabajos pre-
vios en relación con la intensidad de los efectos provocados por el país de origen. Todos es-
tos interrogantes confluyen en una misma hipótesis general: el efecto del país de origen no 
es un fenómeno universal ni constante; por el contrario, dicho efecto tiene un carácter diná-
mico, y su profundidad, magnitud y sentido pueden verse moderados por la concurrencia de 
un conjunto de factores de naturaleza muy diversa. 

Así, en primer lugar, nos preguntábamos por las características del país de origen de un pro-
ducto que determinan la intensidad y el sentido de su efecto sobre las evaluaciones y las 
elecciones de los consumidores. A este respecto, la literatura previa indica que las percep-
ciones y las intenciones de un consumidor en relación con un producto procedente de de-
terminado país están positivamente relacionadas con el nivel de desarrollo económico, cultu-
ral y político de dicho país, con su nivel de industrialización y con su proximidad física, cultu-
ral y política con el país de residencia del consumidor. Además, la animosidad de los con-
sumidores hacia un país puede afectar negativamente a su comportamiento de compra 
hacia los productos de dicho país (véase la tabla 5.4 para un resumen de las conclusiones 
alcanzadas acerca de esta cuestión). 

En segundo lugar nos cuestionábamos si el país de origen afectaría por igual al comporta-
miento de los consumidores respecto a todo tipo de productos. En este caso, los resultados 
alcanzados en los trabajos consultados nos llevan a afirmar que los efectos del país de ori-
gen dependen de la categoría de productos considerada. Así, se ha demostrado que los este-
reotipos acerca de los productos de determinado país varían de una categoría a otra. Ade-
más, la importancia otorgada por los consumidores a la información relativa al país de origen 
puede depender de características del producto tales como su sensibilidad a las diferencias 
culturales, su carácter duradero o perecedero, su contenido tecnológico, su grado de com-
plejidad técnica, su precio (riesgo económico), el carácter público o privado de su consumo 
o su consideración como producto de lujo o producto necesario (véase la tabla 5.5 para un 
resumen de los resultados alcanzados al respecto en la literatura consultada). 

Por otra parte, planteábamos la posibilidad de que el efecto provocado por el país de origen 
de un producto variara dependiendo del país de residencia o la nacionalidad del consumidor. 
También en este caso las conclusiones alcanzadas en los trabajos previos apoyan claramen-
te esta hipótesis. Para algunos autores, estas diferencias se deben al hecho de que los con-
sumidores que comparten unos mismos valores culturales (como ocurre entre los consumi-
dores de un mismo país) tienden a desarrollar estereotipos específicos similares en relación 
con otros países y a otorgar una importancia parecida a los distintos atributos del producto 
(véase tabla 5.6). 
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En lo referente al impacto provocado por las características sociodemográficas de los con-
sumidores, existen numerosas evidencias que apoyan la hipótesis de que el efecto causado 
por el país de origen depende de la edad, el nivel educativo, el sexo, el nivel de renta, la raza y 
el estatus social de los consumidores. Sin embargo, también podemos encontrar un buen 
número de trabajos cuyos resultados contradicen esta relación, por lo que no nos es posible 
llegar una conclusión clara a este respecto (véase tabla 5.7). Por el contrario, sí existe un cla-
ro consenso en relación con el papel moderador desempeñado por ciertos rasgos de la per-
sonalidad y la ideología del consumidor sobre el efecto provocado por el país de origen de un 
producto. Así, se observa una clara preferencia por los productos nacionales entre los con-
sumidores con un mayor grado de dogmatismo, de conservadurismo, de aversión al riesgo, 
de nacionalismo y de etnocentrismo. Por el contrario, la aceptación de los productos extran-
jeros es mayor en aquellos individuos entre los que dominan los valores de “excelencia” y 
“autoestima” y que tienen una mayor propensión innovadora y una mentalidad internacional. 
Además, el efecto provocado por el país de origen puede verse moderado por la necesidad 
de conocimiento de los consumidores (i.e., por su predisposición ante el procesamiento de 
información) (véase tabla 5.8). 

Por otra parte, los trabajos consultados coinciden en afirma que el país de origen podría te-
ner un efecto diferente sobre los compradores individuales y organizacionales. Más concre-
tamente, parece claro que ambos tipos de compradores otorgan una importancia diferente a 
la información relativa al país de origen de los productos. Sin embargo, existen argumentos a 
favor de los dos posibles sentidos de esta relación, por lo que nos resulta difícil alcanzar una 
conclusión clara sobre la misma (véase tabla 5.9). 

En quinto lugar, planteábamos la posible existencia de una interacción entre el país de origen 
de un producto y la nacionalidad de los compradores. En este sentido, un número conside-
rable de autores han observado una preferencia generalizada por los productos de proceden-
cia nacional (i.e., fabricados en su propio país) y por los productos procedentes de países 
cultural o comercialmente cercanos. Sin embargo, también encontramos algunos trabajos en 
los que no se observa esta pauta de preferencias. Finalmente, algunos autores optan por una 
postura mucho más lógica y sostienen que esta preferencia pro los productos nacionales 
únicamente se da en ciertos países (generalmente en los más desarrollados) y para algunas 
categorías de productos. Además, dicha preferencia se ve potenciada por los sentimientos 
nacionalistas de los consumidores y por la vulnerabilidad económica percibida por éstos 
(véase tabla 5.10). 

Por último, proponíamos que el efecto provocado por el país de origen de un producto podría 
verse moderado por el conocimiento del consumidor. Sin embargo, la revisión de la literatura 
sugiere la inexistencia de un mínimo consenso en relación con la naturaleza, la dirección y la 
intensidad de este efecto moderador. Así, por ejemplo, algunos autores se han concentrado 
en el estudio del papel desempeñado por el conocimiento del consumidor acerca de la cate-
goría de productos objeto de evaluación. La mayoría de ellos sostienen que el conocimiento 
sobre la categoría influye negativamente en el uso de la información relativa al país de origen, 
y que sólo los consumidores menos experimentados basan sus evaluaciones en los atribu-
tos extrínsecos del producto. Por el contrario, algunos trabajos desarrollados por Johansson 
y sus colaboradores muestran que el conocimiento acerca de la categoría facilita el uso de 
atributos extrínsecos como el país de origen. En esta misma dirección, otros autores propo-
nen incluso que el uso del país de origen está positivamente relacionado con la interacción 
entre el conocimiento sobre la categoría y la variabilidad percibida en la calidad de los pro-
ductos procedentes de distintos países. 
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Este debate nos lleva a recordar los planteamientos expuestos en las conclusiones del 
capítulo anterior. Es decir, en la línea de los argumentos defendidos por Rao y Monroe 
(1988), Johnson y Russo (1984), Bettman y Park (1980) y Lee y Ganesh (1999), 
entendemos que la relación existente entre la utilización de la información sobre el país de 
origen y el nivel de conocimiento del consumidor sobre la categoría de producto podría tener 
forma de “U”. Ello tendría dos importantes implicaciones: 

¡ El país de origen de un producto tendría un efecto menor sobre los consumidores 
con un nivel medio de conocimiento acerca de la categoría que sobre aquellos 
otros con un nivel bajo o alto de conocimiento. 

¡ A medida que un consumidor se familiariza con una categoría de productos, éste 
deja de emplear el país de origen como sustituto de otra información (i.e., como 
señal o estereotipo) y comienza a utilizarlo como base para la abstracción y el al-
macenamiento de su conocimiento acerca de los productos procedentes de de-
terminado país (i.e., como “constructo resumen”). 

Por otra parte, algunos autores han demostrado la existencia de relaciones importantes entre 
otras dimensiones del conocimiento del consumidor y el uso de la información relativa al pa-
ís de origen de los productos. Por ejemplo, se ha observado una relación negativa entre el 
conocimiento/familiaridad con una marca y la utilización del país de origen. Además, se 
comprobado que el conocimiento sobre el país de origen de un producto puede afectar posi-
tivamente a su uso en la evaluación del producto y al carácter de su influencia (véase tabla 
5.11). 
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Las percepciones de los consumidores acerca de un producto están positivamente 
relacionadas con la proximidad física, cultural y política existente entre el país de 
origen de dicho producto y el país importador del mismo. 

Klein et al. (1998) La “animosidad” de los consumidores hacia un país, entendida ésta como la 
antipatía provocada por eventos militares, políticos o económicos pasados o 
presentes, puede afectar a su comportamiento de compra respecto a los productos 
de dicho país, independientemente de sus percepciones acerca de los mismos. 

 

Tabla 5.4 
Efecto moderador de las 
características del país de 
origen. Resumen 
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Referencias Conclusiones 

Etzel y Walker (1974) 
Hampton (1977) 
Festervand et al. (1985) 
Wall y Heslop (1986) 
Hooley et al. (1988) 
Wall et al. (1991) 
Insch y McBride (1998) 
Kaynak et al. (2000) 

Los estereotipos respecto a un país pueden variar en función de la categoría de 
productos objeto de evaluación. Ello provoca diferencias importantes entre las 
percepciones y las actitudes de los consumidores hacia diferentes categorías de 
productos procedentes de un mismo país. 

Kaynak y Cavusgil (1983) En general, los productos más sensibles a las diferencias culturales (e.g., 
alimentos) se ven más afectados por el país de origen. 

Hugstad y Durr (1986) El efecto provocado por el país de origen sobre el riesgo percibido en la compra de 
un producto es mayor en el caso de los productos duraderos que en el de los 
productos no duraderos. 

Roth y Romeo (1992) La propensión de los consumidores a comprar un producto depende de la 
importancia relativa otorgada a las distintas dimensiones que definen la categoría a 
la que éste pertenece y de la imagen percibida de su país de origen en relación con 
dichas dimensiones. Es decir, si un país tiene una imagen positiva y ésta resulta 
importante para cierta categoría de productos, los compradores se mostrarán más 
proclives a la compra de los productos de esta categoría fabricados en dicho país. 

Li y Monroe (1993) El país de origen tiene un efecto mayor sobre las evaluaciones de los productos con 
un alto contenido tecnológico. 

Liefeld (1993) El efecto provocado por el país de origen se ve positivamente influido por el grado de 
complejidad técnica, el precio (riesgo económico) y la orientación a la moda de 
los productos. 

Obermiller y Spangenberg (1988) El país de origen tiene un efecto mayor sobre las evaluaciones de los productos 
simples y baratos. 

Nes y Bilkey (1993) El efecto del país de origen no depende del nivel de riesgo intrínseco del producto 

Harrison-Walker (1995) El país de origen tiene un efecto mayor sobre las evaluaciones a medida que las 
características subjetivas del producto tienen una mayor importancia en las 
decisiones des del consumidor, por lo que dicho efecto podría ser mayor en el caso 
de los servicios que en el de los bienes tangibles. 

Zain y Yasin (1997) Los consumidores atribuyen una mayor importancia al país de origen cuando los 
productos tienen un precio elevado (riesgo económico alto). 

Piron (2000) La importancia del país de origen de un producto depende de si éste es usado 
pública o privadamente (riesgo social) y de si se trata de un producto de lujo o de 
un producto necesario (riesgo económico) 
Los productos de lujo y los productos de consumo privado suponen un mayor 
grado de implicación para el consumidor, por lo que en estos casos el país de origen 
tendrá un efecto mayor. 

 

Referencias Conclusiones 

Nagashima (1970; 1977) 
Cattin et al. (1982) 
Johansson et al. (1985) 
Johansson y Thorelli (1985) 
Crawford y Garland (1988) 
Yavas y Alpay (1986) 
LaTour y Henthorne (1990) 
Albaum et al. (1993) 
Okechuku (1994) 
Diamantopoulos et al. (1995) 

La intensidad y sentido del efecto provocado por el país de origen depende de la 
nacionalidad del consumidor. 
Este efecto moderador puede deberse a las diferencias nacionales en la importancia 
atribuida a los distintos atributos del producto. 
Además, dicho efecto puede ser una consecuencia de las importantes diferencias 
existentes entre las imágenes de los países desarrolladas por los consumidores 
residentes en países distintos. Los consumidores que comparten unos mismos 
valores culturales tienden a desarrollar estereotipos similares en relación con el país 
de origen de los productos. 

Akaak y Yaprak (1993) La nacionalidad de los consumidores no influye en el efecto provocado por el país 
de origen. 

Harrison-Walker (1995) La selección del proveedor de un servicio depende de la interacción entre la 
nacionalidad del proveedor y la del consumidor, de modo que los consumidores 
favorecerán a los proveedores de su misma nacionalidad. 

Tabla 5.5 
Efecto moderador de las 
características del 
producto. Resumen 

Tabla 5.6 
Efecto moderador del país 
de residencia y la 
nacionalidad del 
consumidor. Resumen 
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Referencias Conclusiones 

Schooler y Sunoo (1969) 
Schooler (1971) 
Dornoff et al. (1974) 
Graby (1982) 
Han (1988a) 
Wall y Heslop (1986; 1988) 
Hung (1989) 
Schellinck (1989b) 
Wall et al. (1989b; 1990; 1991) 
Smith (1993) 

El efecto del país de origen de los productos se ve moderado por la edad de los 
consumidores 

Anderson y Cunningham (1972) 
Wang (1978) 
Morganosky y Lazarde (1987) 
Brown et al. (1987) 
Barker (1987) 
Miquel y Bigné (1992) 
Usunier (1994) 
Badri et al. (1995) 
Hoffmann (2000) 

No existe relación alguna entre la edad de los consumidores y la influencia 
provocada por el país de origen de los productos 

Tongberg (1972) 
Bannister y Saunders (1978) 
Johansson et al. (1985) 
Hong y Toner (1989) 

La influencia de la edad de los consumidores sobre el efecto provocado por el país 
de origen depende de la categoría de productos y del país objeto de evaluación 

Schooler (1971) 
Anderson y Cunningham (1972) 
Tongberg (1972) 
Dornoff et al. (1974) 
Wang (1978) 
Wall y Heslop (1986; 1988) 
Morganosky y Lazarde (1987) 
Schellinck (1989b) 
Wall et al. (1990; 1991) 
Badri et al. (1995) 

Los consumidores con un nivel educativo superior hacen un menor uso de la 
información relativa al país de origen de los productos y tienen una actitud más 
favorable hacia los productos extranjeros 

Wang (1978) 
Han (1988a) 
Schooler et al. (1987) 

No existe relación alguna entre el nivel educativo de los consumidores y su actitud 
hacia los productos extranjeros 

Wall y Heslop (1989) 
Hong y Toner (1989) 

La influencia del nivel educativo de los consumidores sobre el efecto provocado 
por el país de origen depende de la categoría de productos y del país objeto de 
evaluación 

Schooler (1971) 
Tongberg (1972) 
Wall y Heslop (1986; 1988) 
Dickerson (1987) 
Ettenson et al. (1988) 
Galapakrishna et al. (1989) 
Hung (1989) 
Wall et al. (1989b; 1990; 1991) 
Badri et al. (1995) 
Hoffmann (2000) 

El sexo de los consumidores influye en el efecto provocado por el país de origen de 
los productos 

Anderson y Cunningham (1972) 
Dornoff et al. (1974) 
Graby (1982) 
Brown et al. (1987) 
Barker (1987) 
Miquel y Bigné (1992) 
Usunier (1994) 

El sexo de los consumidores no constituye un factor moderador de los efectos 
provocados por el país de origen de los productos 

Bannister y Saunders (1978) 
Johansson et al. (1985) 
Hester y Yuen (1986) 
Wall y Heslop (1986) 
Hong y Toner (1989) 

La influencia del sexo de los consumidores sobre el efecto provocado por el país de 
origen depende de la categoría de productos y del país objeto de evaluación 

Tabla 5.7 
Efecto moderador de las 
características socio-
demográficas del 
consumidor. Resumen 
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Dornoff et al. (1974) 
Wang (1978) 
Graby (1982) 
Wall y Heslop (1986; 1988) 
Schellinck (1989b) 
Wall et al. (1990) 
Hoffmann (2000) 

Los consumidores con un mayor nivel de renta tienen actitudes más favorables 
hacia los productos extranjeros 

Anderson y Cunnigham (1972) 
Johansson et al. (1985) 
Schooler et al. (1987) 
Barker (1987) 
Han (1988a) 
Badri et al. (1995) 

No existe relación alguna entre el nivel de renta de los consumidores y el efecto 
provocado por el país de origen 

Schooler (1971) 
Wang (1978) 

El efecto provocado por el país de origen se ve moderado por la raza de los 
consumidores 

Shimp y Sharma (1987) 
Han (1988a) 

El estatus socioeconómico de los consumidores está negativamente relacionado 
con su nivel de nacionalismo 

Usunier (1994) El efecto provocado por el país de origen del producto se ve moderado por el 
estatus social del consumidor 
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Referencias Conclusiones 

Anderson y Cunningham (1972) 
Wang (1978) 
Belch y Belch (1993) 

Existe una relación inversa entre el grado de dogmatismo y conservadurismo de 
los consumidores y su preferencia por los productos extranjeros 

Tongberg (1972) No existe relación alguna entre el grado de dogmatismo de los consumidores y sus 
preferencias por los productos extranjeros 

Ahmed et al. (1993) Existe una relación significativa entre la excelencia, la aversión al riesgo y la 
autoestima de los consumidores y sus percepciones respecto a los productos 
extranjeros 

Belch y Belch (1993) La actitud de los consumidores hacia los productos extranjeros está positivamente 
relacionada con su propensión a comprar productos nuevos (propensión 
innovadora) 

Schellinck (1989b) 
Belch y Belch (1993) 
Rawwas et al. (1996) 

La actitud de los consumidores hacia los productos extranjeros está positivamente 
relacionada con su interés y las experiencias previas en relación con otros países 
y culturas y con su mentalidad internacional 

Zhang (1997) El efecto provocado por el país de origen de los productos se ve moderado por la 
“necesidad de conocimiento” de los consumidores (predisposición ante el 
procesamiento de información) 

Han (1988a; 1994) 
Rawwas et al. (1996) 

El efecto provocado por el país de origen se ve moderado por el grado de 
nacionalismo de los consumidores. A su vez, dicho efecto moderador puede verse 
influido por la familiaridad de los consumidores en relación con los productos de 
determinado país 

Shimp (1984) 
Shimp y Sharma (1987) 
Douglas y Boeckman (1987) 
Herche (1994) 
Tharp (1994) 
Good y Huddleston (1995) 
Falkowski et al. (1996) 
Lantz y Loeb (1996) 
Bruning (1997) 
Bailey y Gutiérrez de Pineres (1997) 
Marcoux et al. (1997) 
Watson y Wright (2000) 

La preferencia por los productos extranjeros está negativamente relacionada con el 
grado de etnocentrismo de los consumidores. 
Los consumidores más etnocéntricos otorgan una mayor importancia a la 
información relativa al país de origen de los productos. 
Los consumidores más etnocéntricos muestran una actitud más favorable hacia los 
productos procedentes de países culturalmente similares al suyo propio. 

Stolman et al. (1991) 
Herche (1992) 
Sharma et al. (1995) 
Balabanis (1998) 
Witkowski (1998) 
Kim y Pysarchik (2000) 

El etnocentrismo del consumidor no constituye una influencia dominante sobre los 
juicios y elecciones de los consumidores y puede, en realidad, operar de forma 
dinámica o contingente. 
El efecto provocado por el grado de etnocentrismo del consumidor depende de la 
categoría de productos objeto de evaluación 

Mascarenhas y Kujawa (1998) El grado de etnocentrismo del consumidor influye negativamente en sus actitudes 
hacia las inversiones directas procedentes de otros países y hacia los productos 
basados en dichas inversiones 

 

Tabla 5.8 
Efecto moderador de las 
características 
psicográficas del 
consumidor. Resumen 
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Referencias Conclusiones 

Liefeld (1993) 
Yu y Chen (1993) 

El país de origen puede tener una importancia mayor en los mercados industriales 
que en los de consumo, ya que las consecuencias derivadas de la elección de un 
producto son mucho mayores a medida que las cantidades adquiridas y su importe 
son mayores. 

Stewart y Chan (1993) El efecto provocado por el país de origen del producto es más fuerte en el caso de 
los consumidores que en el de los compradores organizacionales. Estos últimos 
emplean criterios de decisión más claros, concretos y objetivos. 

Yu y Chen (1993) Si el riesgo percibido es alto, si la frecuencia de compra es baja o si la complejidad 
percibida del producto es alta, la información sobre el país de origen del producto 
podría tener un mayor impacto sobre las evaluaciones de los compradores 
industriales. 
El efecto provocado por el país de origen sobre las decisiones de los compradores 
industriales está determinado en gran medida por las estrategias de márketing 
puestas en práctica por sus proveedores. 

Ahmed y d’Astous (1995) Existen diferencias entre las percepciones de los compradores individuales y 
organizacionales respecto a los países de origen de los productos.  
Los compradores organizacionales tienden a atribuir una mayor importancia al país 
de diseño de los productos que los compradores individuales, si bien no existen 
diferencias significativas en la importancia otorgada al país de fabricación. 
El país de origen tiene un efecto mayor que la marca entre los compradores 
organizacionales, al contrario que en el caso de los compradores individuales. 

 

Tabla 5.9 
Efecto moderador del tipo 
de comprador: comprador 
individual vs. comprador 
organizacional. Resumen 
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Referencias Conclusiones 

Schooler (1965) 
Haakansson y Wootz (1975) 
Dickerson (1982) 
Morello (1993) 
Okechuku (1994) 
Huddleston y Good (1994) 

Los consumidores tienden a valorar más favorablemente los productos nacionales 
que a los productos extranjeros, lo que además se manifiesta en una clara 
preferencia por los primeros. 

Okechuku (1994) En aquellos casos en los que no existe un producto nacional, los consumidores 
suelen preferir aquellos productos procedentes de países cercanos cultura, 
económica o comercialmente. 

Knight (1999) Los consumidores prefieren los productos de fabricación nacional a los fabricados 
en el extranjero, con independencia de la procedencia (nacional o extranjera) de la 
empresa fabricante. 

Linder (1961) 
Han y Qualls (1985) 
Wall y Heslop (1986) 
Heslop et al. (1987a) 
Shimp y Sharma (1987) 
Han (1988a) 
Hooley et al. (1988) 
Wall et al. (1989a) 
Levin et al. (1993; 1996) 
Levin y Jasper (1993) 

La preferencia de los consumidores por los productos nacionales es una 
consecuencia de factores tales como el nacionalismo, la mayor disponibilidad y 
utilidad percibida de los productos nacionales, la mayor facilidad de acceso a los 
servicios asociados a éstos, y la mayor familiaridad de los consumidores con los 
productos y las empresas nacionales. 

Niffenegger et al. (1982) 
Kaynak y Cavusgil (1983) 
Erickson et al. (1984) 
Johansson et al. (1985) 
Dardis et al. (1985) 
Johansson y Nebenzahl (1986) 
Sternquist y Davis (1986) 
Wall y Heslop (1986) 
Heslop y Papadopoulos (1993) 
Lin y Sternquist (1994) 

No existe una clara preferencia de los consumidores por los productos de origen 
nacional. Ello puede deberse a la dificultad a la que se enfrentan los consumidores a 
la hora de identificar los productos nacionales. Además, los nombres de marca 
extranjeros suelen destacar más, lo que los hace más fáciles de recordar y 
reconocer. 

Seaton y Vogel (1981) 
Sternquist y Tolbert (1986) 

La preferencia por los productos nacionales no constituye una tendencia constante, 
sino que se ve afectada por los cambios que tienen lugar en los mercados 
internacionales. 

Heslop et al. (1987a) 
Bamossy et al. (1988) 
Wall y Heslop (1989) 
Papadopoulos et al. (1989a; 1990b) 

La preferencia por los productos nacionales no afecta por igual a todas las 
categorías de productos, a todos los países de origen ni a los consumidores de 
todos los países 

Heslop y Papadopoulos (1993) 
Okechuku y Onyemah (1999) 

El grado de preferencia por los productos nacionales puede verse afectado por 
factores tales como la intensidad de los sentimientos nacionalistas de los 
consumidores de un país, el nivel de industrialización de dicho país, el nivel de 
desarrollo de sus mercados, la vulnerabilidad económica percibida por los 
consumidores. 

 

Tabla 5.10 
Efecto moderador de la 
interacción entre el país de 
origen y la nacionalidad del 
consumidor. Resumen 
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Referencias Conclusiones 

Schooler (1965) 
Nagashima (1970) 
Cattin et al. (1982) 
Bilkey y Nes (1982) 
Yaprak y Parameswaran (1986) 
Eroglu y Machleit (1989) 
Hong y Toner (1989) 
Johansson et al. (1994) 
Maheswaran (1994) 
Chiou y Mao (1998) 

Existe una relación negativa entre el nivel de conocimiento sobre la categoría de 
producto y la importancia otorgada al país de origen del producto.  
Los consumidores usarán el país de origen para inferir la calidad del producto 
cuando su conocimiento sobre el mismo o sobre la categoría a la que pertenece sea 
muy escaso. 
Un consumidor con un escaso conocimiento evaluará los productos a través de la 
ruta periférica, por lo que el resultado de sus evaluaciones estará más influido por el 
país de origen. 
Por el contrario, un consumidor más familiarizado empleará la ruta central de 
evaluación, por lo que sus evaluaciones estarán menos influidas por el país de 
origen del producto. 

Maheswaran (1994) Los consumidores hacen un uso diferente de los estereotipos (categorías) en 
función de su nivel de conocimiento. Los consumidores más experimentados 
pueden basar sus evaluaciones tanto en los estereotipos (categorías) como en la 
información relativa a los atributos del producto (según el grado de ambigüedad de 
dicha información). Sin embargo, los consumidores menos experimentados tienden 
a confiar en mayor medida en sus estereotipos. 
Por lo tanto, si el país de origen constituye una clave de activación de un conjunto 
de estereotipos, es probable que éste afecte en mayor medida a las evaluaciones de 
los consumidores menos experimentados (con un menor conocimiento sobre la 
categoría de productos). 

Johansson et al. (1985) 
Johansson y Nebenzahl (1986) 
Johansson (1989) 

Existe una relación positiva entre el nivel de conocimiento sobre la categoría de 
producto y la importancia otorgada al país de origen del producto. 
Un mayor conocimiento acerca de cierta categoría de producto por parte del 
individuo facilita (y por lo tanto incrementa) el uso de atributos extrínsecos, como el 
país de origen. 

Heinmbach et al. (1989) La utilización del país de origen del producto como base para la realización de 
inferencias acerca de los atributos y la calidad del producto depende de la 
interacción entre el nivel de conocimiento de la categoría de productos (que 
determina el valor de confianza de este atributo) y la variabilidad percibida en la 
calidad de los productos procedentes de un mismo país y de países distintos (que 
determina el valor predictivo del país de origen). 

Han (1989a) A medida que un consumidor se familiariza con determinado producto éste deje de 
utilizar el país de origen como sustituto de otra información y comience a utilizarlo 
como base para abstracción y el almacenamiento de su conocimiento acerca de los 
productos procedentes de determinado país. 

Wall et al. (1990) 
Akaah y Yaprak (1993) 

El conocimiento o familiaridad con la categoría de producto no influye sobre los 
efectos provocados por el país de origen. 

Cordell (1992) La familiaridad con la marca reduce la confianza en el país de origen, lo que provoca 
una disminución en su utilización como base para la evaluación del producto 

Brucks (1985) Cuando un consumidor está muy familiarizado con una marca, dicha familiaridad 
le permitirá llegar a una evaluación del producto sin necesidad de realizar una 
búsqueda externa de información. En este caso, el uso del país de origen (y del 
resto de los atributos) será muy escaso, con independencia del nivel de 
conocimiento de la categoría de productos. 
Cuando se trata de una marca desconocida, el proceso de evaluación (el uso del 
país de origen) vendrá determinado por el nivel de conocimiento de la categoría. En 
este caso, si la información sobre los atributos intrínsecos del producto no está 
disponible y/o la decisión no merece la búsqueda de esta información, los 
consumidores con un mayor conocimiento de la categoría de productos emplearán 
el país de origen como base de sus evaluaciones. 

Schaeffer (1997) El uso del país de origen en la evaluación de un producto de baja implicación está 
negativamente relacionado con la familiaridad con la marca y positivamente 
relacionado con el conocimiento sobre la categoría de productos. 

Tabla 5.11 
Efecto moderador del 
conocimiento del 
consumidor. Resumen 
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Papadopoulos y Heslop (1986) 
Morello (1993) 

La familiaridad del consumidor con el país de origen de un producto constituye 
otra de las dimensiones del conocimiento capaces de afectar a la formación de las 
actitudes sobre los productos de dicho país. 
Las experiencias directas con un país reducen las diferencias existentes entre la 
imagen de dicho país y sus verdaderas capacidades productivas. 
Cuanto mayor es el conocimiento de un país, más diferenciada y menos uniforme 
será su imagen para el consumidor. 

Han (1994) Los consumidores más familiarizados con el país de origen de un producto hacen 
un mayor uso de este atributo. Además sus actitudes se ven más afectadas por su 
dicho país de origen y por el grado de patriotismo del consumidor y menos influidas 
por las evaluaciones cognitivas relativas al producto en cuestión. 

Lee y Ganesh (1999) Distinguen entre la familiaridad-conocimiento sobre el producto y la marca y la 
familiaridad-conocimiento acerca del país de origen. La primera hace referencia a 
un conocimiento de los atributos intrínsecos del producto. La segunda implica el 
conocimiento de un atributo extrínseco del mismo. 
Sostienen que los consumidores menos familiarizados con el producto/marca 
tenderán a confiar en el país de origen como base de sus evaluaciones, ya que 
cuentan con escasa información sobre los atributos intrínsecos del producto y su 
poco desarrollado esquema mental sobre el mismo les dificulta su adquisición. 
Cuando se alcanza un nivel medio de conocimiento sobre el producto/marca, 
mejora la capacidad de evaluar el producto a partir de sus atributos intrínsecos, 
disminuyendo la confianza en el país de origen. 
Los consumidores muy familiarizados con el producto/marca desarrollan la 
habilidad de relacionar los atributos extrínsecos del producto con su calidad, lo que 
les lleva a utilizar en mayor medida el país de origen. 
Las evaluaciones de un consumidor poco familiarizado con el país de origen de 
un producto se ven afectadas de forma más extrema por dicho país de origen que 
las de los consumidores más familiarizados con el mismo. 
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evaluaciones de los productos de baja implicación. 

Bannister y Saunders (1978) 
Kaynak y Cavusgil (1983) 
Lumpkin et al. (1985) 
Khana (1986) 
Hong y Wyer (1989) 
Wall et al. (1991) 

El efecto del país de origen sobre las evaluaciones de los productos puede verse 
moderado por la presencia o ausencia de información adicional sobre el producto. 
El efecto del país de origen será mayor (tanto en términos positivos como 
negativos) cuanta menos información se ofrezca acerca de los restantes atributos 
del producto 

Mittal y Tsiros (1995) Los efectos del país de origen de una marca pueden transferirse a otra marca 
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tanto a nivel global como de atributos concretos. 
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La importancia del origen 
en la práctica: 
implicaciones estratégicas 
de la influencia de la 
procedencia del producto 

Introducción 

Los productores de la mayoría de los países industrializados se enfrentan a una competencia 
extranjera cada vez más fuerte, tanto en la forma de importaciones como de productos fa-
bricados en territorio nacional por empresas extranjeras. Esta situación pone de relieve la ne-
cesidad de idear respuestas eficaces para combatir la creciente rivalidad procedente de otros 
países. En este sentido la utilización de determinados nombres de marca, la decisión de fa-
bricar los productos en territorio nacional o de importarlos desde otros países, la implemen-
tación de ciertas estrategias de precios o de determinadas políticas de servicios pueden 
aportar algunas soluciones. 

Por otra parte, tal y como se desprende de la revisión realizada en los capítulos precedentes, 
la mayor parte de los estudios llevados a cabo sugieren que el país de origen de los produc-
tos tiene una influencia considerable sobre las percepciones de los consumidores acerca de 
la calidad de los mismos. Los estereotipos acerca de los países y sus productos afectan al 
comportamiento general de los consumidores, por lo que la imagen del país de origen tiene 
una gran trascendencia para las empresas que comercializan sus productos en el extranjero, 
así como para aquellas que se ven obligadas a competir en sus mercados nacionales con 
empresas provenientes de otros países. 

Por lo tanto, ante la dificultad de evitar este tipo de efectos, cabe pensar que la mejor forma 
de contrarrestar con éxito sus consecuencias negativas (y de aprovechar sus beneficios po-
tenciales), al menos a corto plazo, pasa por una profunda comprensión de los mismos y por 

Capítulo 

6 
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su incorporación al desarrollo de las estrategias de la empresa, lo que ha llevado a algunos 
autores a sugerir que la imagen del país de origen de un producto constituye el quinto ele-
mento del márketing-mix de la empresa [Baker y Michie (1995a)]. 

En este sentido, algunos trabajos previos se han centrado en el estudio de las interacciones 
existentes entre la influencia provocada por el país de origen sobre las percepciones del con-
sumidor y las decisiones de márketing. A este respecto, cabe plantearse si los efectos pro-
vocados por la imagen negativa del país de origen de un producto pueden ser compensados 
mediante la correcta utilización de las políticas de márketing. Concretamente, una marca co-
nocida, un nivel adecuado de garantía, un precio bajo, un distribuidor de prestigio o una 
campaña de comunicación bien orientada podrían eliminar los efectos negativos de la ima-
gen del país de origen. Los cuatro epígrafes siguientes se dedican precisamente a la revisión 
de las principales aportaciones teóricas y empíricas acerca de estas cuestiones. 

Por otro lado, tanto la comunidad científica como las propias instituciones públicas parecen 
coincidir en la importancia del papel que estas últimas pueden desempeñar en relación con 
distintos aspectos directa o indirectamente relacionados con los efectos provocados por el 
lugar de procedencia de los productos. En esta línea, en el epígrafe sexto de este capítulo se 
presentan algunas reflexiones acerca de la posibilidad (e incluso la conveniencia) de que las 
instituciones públicas intervengan en áreas tales como la promoción de la imagen exterior de 
los productos nacionales, la promoción de la imagen del país como destino de las inversio-
nes extranjeras, el fomento del consumo de productos nacionales o la protección de la ima-
gen nacional o regional. 

El presente capítulo concluye con una reflexión acerca de la importancia estratégica atribuida 
al origen de los productos por parte de los directivos de márketing. También se revisan algu-
nos trabajos en los que se investiga el uso de la imagen del país de origen en la estrategia 
internacional y los factores determinantes de dicho uso. Por último, se incluyen algunos co-
mentarios en torno al posible impacto provocado por el proceso de globalización de los mer-
cados sobre la importancia estratégica de la imagen del país de origen. 
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Implicaciones respecto a la 
estrategia de expansión y desarrollo 
internacional: inversiones 
productivas en el extranjero 

En muchas ocasiones, el proceso de expansión y desarrollo internacional de las empresas 
les lleva a acometer proyectos de inversión directa en el extranjero destinados a la creación 
de plantas de fabricación y/o ensamblaje de sus productos en otros países. A este respecto, 
algunos autores sostienen que las decisiones relativas a la localización de dichas inversiones 
directas deben estar basadas, no sólo en la consideración de cuestiones relacionadas con 
los costes, sino también en el análisis de la imagen global del país en el que se pretende lle-
var a cabo la fabricación de los productos [Han y Terpstra (1988)].  

En este sentido, las decisiones de inversión productiva en el extranjero, que generalmente 
llevan a las empresas a trasladar parte de su producción desde países con altos costes labo-
rales a países con bajos costes laborales, requieren cambios paralelos en los identificadores 
del origen y, consecuentemente, en la gestión de aquellos aspectos de la imagen del produc-
to y la marca relacionados con su procedencia. En general, el resultado neto de este tipo de 
cambios dependerá de la relación existente entre el ahorro en los costes laborales ocasiona-
do por el traslado de la producción y el descuento en el precio al que la compañía puede ver-
se forzada como consecuencia de dicho traslado. Algunos trabajos previos han abordado 
esta cuestión en detalle y han llegado a la conclusión de que en estas situaciones puede ser 
necesario realizar un descuento significativo en el precio de los productos. En cualquier caso, 
queremos destacar que una decisión de este tipo debe estar basada en la valoración previa 
del efecto del origen sobre el valor de la marca. 

Por otra parte, algunas empresas deciden trasladar su producción a aquellos países en los 
que comercializan sus productos. Con ello se persigue suavizar los efectos negativos provo-
cados por los sentimientos nacionalistas y evitar algunas de las barreras comerciales de ca-
rácter proteccionista impuestas por dichos países.  

Sea cual sea el destino de las inversiones directas en el extranjero (i.e., el mercado de desti-
no de los productos o un tercer país con bajos costes laborales), éstas pueden tener conse-
cuencias muy diversas para las empresas. Concretamente, estas inversiones pueden tener 
un impacto importante sobre las percepciones de los consumidores acerca de la marca. Di-
cho impacto puede además tener una relevancia especial en aquellos casos en los que la 
imagen de la compañía está fuertemente asociada a su país de procedencia. En este sentido, 
la literatura académica ha demostrado en numerosas ocasiones que las ventajas detentadas 
por algunas empresas, materializadas en su nombre de marca, están a menudo ligadas a su 
país de procedencia [Bilkey y Nes (1982)]. Por esta razón, cuando una empresa opta por 
una expansión multinacional basada en la inversión directa en el extranjero cabe cuestionarse 
en qué medida los beneficios económicos derivados de la fabricación en el extranjero justifi-
can el potencial deterioro que ésta puede provocar en el valor de la marca. ¿Qué localizacio-
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nes suponen un riesgo menor? ¿Cabe esperar que una inversión directa en un país con una 
imagen favorable mejore la imagen de la marca? 

En muchos casos, la producción en el extranjero se limita a algunos componentes del en-
samblaje final del producto, por lo que los consumidores no dan una gran importancia al lu-
gar en el que dichos componentes han sido fabricados. Incluso en aquellos casos en los que 
todo el proceso de producción tiene lugar en el extranjero, es posible que el consumidor des-
conozca este hecho, especialmente si ello no es comunicado a través de la publicidad. Más 
aún, algunos consumidores, a pesar de conocer el verdadero lugar de fabricación del pro-
ducto, restan importancia a este hecho haciendo referencia a la gran variedad de productos 
extranjeros presentes hoy en día en la mayoría de los mercados.  

Sin embargo, existen otros muchos casos en los que la localización de la producción sí im-
porta a los compradores. En general, la globalización de los mercados y el crecimiento de la 
producción multinacional, han traído consigo un creciente interés y una mayor sensibilidad 
por parte de los consumidores respecto a las diferencias existentes entre los países 
[Erickson et al. (1984)]. En la medida en la que aumenta la disponibilidad de información 
acerca de los países y de su situación económica, los consumidores adquieren un mayor 
conocimiento acerca de las diferencias existentes entre los países, lo que a su vez provoca 
que sus preferencias estén cada vez más claramente definidas [Johansson et al. (1985)]. 
Además, las compañías procedentes de algunos países (por ejemplo, Japón o Alemania) 
basan gran parte de sus ventajas (del valor de sus marcas) en sus sistemas de producción, 
en la capacitación de sus trabajadores y en sus técnicas de gestión. En estos casos, el tras-
lado de la producción a otros países puede tener un fuerte impacto negativo sobre la imagen 
de marca ya que los consumidores pueden considerar que resulta difícil trasplantar estos 
elementos a otros países. 

En relación con esta cuestión, Han y Terpstra (1988) sostienen que todo productor dispone 
al menos de dos variables para competir en los mercados extranjeros: la política de aprovi-
sionamiento y la política de marca. En relación con la primera de ellas, un productor cuenta 
con tres alternativas básicas: producir en su país de origen, producir en el mercado de desti-
no de sus productos y producir en un tercer país y exportar desde allí al mercado de destino. 
Concretamente, estos autores sostienen que la adopción de una decisión respecto a la políti-
ca de aprovisionamiento debe estar basada en el análisis de la imagen del país de origen co-
rrespondiente a cada una de estas tres alternativas. Además, la empresa deberá destacar u 
ocultar el país de origen de los productos dependiendo de si su imagen es o no favorable. A 
este respecto, estos autores plantean tres posibles escenarios: 

¡ Si un productor procedente de un país con una imagen desfavorable decide locali-
zar su producción en el mercado de destino, el hecho de destacar el lugar de fa-
bricación puede mejorar la calidad percibida de sus productos. Además, puede 
lograr una mejora adicional empleando una marca local. 

¡ Si un productor procedente de un país con una imagen favorable decide localizar 
su producción en el mercado de destino, puede resultarle interesante ocultar la 
procedencia real de sus productos o bien destacar la mejora en el servicio a la 
que puede dar lugar la nueva localización. 

¡ Por último, un productor procedente de un país con una imagen desfavorable 
puede decidir trasladar algunas de sus operaciones a un país cercano con una 
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imagen favorable. Por ejemplo, un fabricante coreano de televisores puede decidir 
montar sus productos en Japón, manteniendo sus actividades principales y de 
mayor coste en Corea. Como resultado, el productor coreano puede obtener la 
etiqueta “Made in Japan” a cambio del pequeño incremento en los costes origina-
do por el traslado a este país de las operaciones de montaje. 

En esta misma línea, Ahmed et al. (1993) y Ahmed y d’Astous (1993b) sostienen que una 
empresa que se plantee fabricar o comprar sus productos en el extranjero no debe conside-
rar únicamente los costes laborales y la disponibilidad de materias primas, sino también la 
imagen del país de fabricación en términos de capacidad de diseño y fabricación, la calidad 
del producto y el nivel de garantía que puede ofrecer a sus clientes. En aquellos casos en los 
que la imagen del país de fabricación es desfavorable, puede resultar interesante ocultar la 
información sobre el mismo. Además, puede interesar resaltar aquellos productos y aquellos 
atributos de los mismos respecto a los cuales el país de fabricación goza de una imagen 
más favorable [Ahmed et al. (1993)].  

Los fabricantes procedentes de países con una imagen desfavorable pueden mejorar la cali-
dad percibida de sus productos (al menos a corto plazo) trasladando su producción a un pa-
ís desarrollado, siempre que destaquen este cambio en la información relativa al producto. 
Sin embargo, dicha mejora puede no ser suficiente para contrarrestar los mayores costes 
asociados a la fabricación en un país desarrollado. Lo contrario sería aconsejable cuando un 
fabricante decide trasladar la fabricación de sus productos desde un país con una imagen 
favorable a aquel país que constituye su mercado objetivo. En este caso, sería conveniente 
ocultar en la medida de lo posible la localización de la producción para evitar que la imagen 
de sus productos se vea afectada negativamente. Otra posibilidad sería resaltar el origen del 
diseño y de los procedimientos de fabricación del producto, en lugar de la localización real de 
la fabricación. Por último, si la imagen de calidad del país de fabricación de un producto es 
desfavorable, la asociación de la marca con un servicio de alta calidad puede contrarrestar 
con el tiempo la imagen negativa derivada de la procedencia del producto [Ahmed y d’Astous 
(1993b)]. 

Por otra parte, los resultados alcanzados por Nes y Bilkey (1993) indican que la marca es un 
factor muy importante para aquellas empresas que fabrican sus productos en países menos 
desarrollados y para aquellos distribuidores que importan productos desde estos países con 
el propósito de venderlos con sus propias marcas. En general, la marca logra reducir el ries-
go percibido. Sin embargo, el efecto del país de origen persiste aunque el producto tenga una 
marca conocida, lo que constituiría un coste intangible que debería compararse con las ga-
nancias derivadas de las posibles reducciones en los costes tangibles. Estos autores sugie-
ren que en estos casos podría interesar camuflar el origen de los productos dentro de las li-
mitaciones legales. 

Johansson y Nebenzahl (1986) llevaron a cabo un trabajo en el que presentaban un proce-
dimiento de evaluación de las consecuencias derivadas de una inversión directa en determi-
nado país, antes de llevarla a cabo. Según estos autores, este método permite estimar los 
cambios provocados en las percepciones de los consumidores y sus consecuencias res-
pecto a la imagen de marca. Para ello parten de la representación de la imagen de marca en 
un espacio multidimensional basado en las percepciones de los consumidores respecto a un 
conjunto de atributos relevantes. Posteriormente, utilizando las mismas dimensiones, repre-
sentan las percepciones de los consumidores respecto a las marcas y a los países (estereo-
tipos) en un espacio conjunto. En dicho espacio, las distancias entre las marcas y los países 
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representan el grado en el que determinada marca es asociada/identificada con determinado 
país. 

Dicho método es ilustrado mediante su aplicación a los datos correspondientes a un fabri-
cante japonés de automóviles que se plantea realizar una inversión directa en los EE.UU. Para 
medir la imagen de marca de los modelos considerados (así como la imagen de los países 
de origen de dichas marcas y de los países de fabricación) utilizaron un conjunto de ítems 
previamente desarrollados para la medición de la imagen de marca de los automóviles y que 
constituyen los principales elementos de evaluación de los mismos por parte de la mayoría 
de los consumidores estadounidenses [Agarwal y Ratchford (1980); Berger et al. (1983)]. A 
estos se añadieron algunos de los ítems comúnmente empleados en la literatura sobre los 
efectos del país de origen [concretamente, los desarrollados por Nagashima (1970)]. La 
consideración de este conjunto de atributos permite evaluar qué dimensiones concretas se 
ven más afectadas por el traslado de la localización de la producción. 

Los atributos finalmente empleados para la medición de la imagen fueron: fiable, precio razo-
nable, exclusivo, buen acabado, innovador, orgulloso de poseerlo, larga duración, bajos cos-
tes de funcionamiento, elegante, alta calidad, bajos costes de mantenimiento, para gente jo-
ven y alto rendimiento. Estos ítems fueron presentados en forma de una escala bipolar de 7 
puntos. Además, pedían a los entrevistados que hicieran una evaluación global tanto de las 
marcas como de los países (en una escala “bueno”-”malo”) y que indicaran cuánto estarían 
dispuestos a pagar por cada uno de los modelos considerados en el caso en el que estos 
fueran fabricados en un país distinto del país de procedencia de sus respectivas marcas. Es-
to último permitía evaluar directamente las consecuencias económicas de la decisión de in-
versión directa en el extranjero. Concretamente, además de Japón y los EE.UU. (los países 
de procedencia de las marcas consideradas en el estudio), se trataba de evaluar las conse-
cuencias de una inversión directa en Alemania, México, Corea del Sur y Filipinas. Al margen 
de las medidas anteriores, el cuestionario incluía también preguntas acerca de la importancia 
del país de origen de un producto, de la familiaridad del entrevistado con la categoría de pro-
ductos de interés y de sus características socioeconómicas. 

Tras realizar un análisis factorial de los datos correspondientes a las evaluaciones de las 
marcas respecto a los distintos atributos, los autores derivaron un mapa perceptual basado 
en las dimensiones “economía” y “prestigio”, en el que aparecían representadas las percep-
ciones de los entrevistados respecto a las marcas y los países considerados en el estudio. 
La interpretación del mapa resultante sugiere que el traslado de la producción de un producto 
de marca japonesa a los EE.UU. no tiene consecuencias importantes sobre la imagen de di-
cha marca. Sin embargo, el traslado de la producción a Alemania (considerado a priori como 
un país con una imagen favorable) puede mejorar el atractivo de la marca, mientras que el 
traslado a Corea del Sur, México o, especialmente, a Filipinas (tres países con bajos costes 
de mano de obra), empeoraría sensiblemente la imagen de la marca. No obstante, los resul-
tados del análisis revelaron también que las consecuencias del traslado dependen en gran 
medida de la marca en cuestión. Es decir, podría darse el caso de que el traslado de la pro-
ducción de cierta marca a determinado país fuera muy perjudicial para su imagen y que este 
mismo traslado tuviera un efecto menor, o incluso de signo contrario, para otra marca proce-
dente del mismo país que la primera.  

Los resultados del citado estudio sugieren que una marca con una imagen fuerte sufrirá en 
menor medida los efectos derivados del traslado de la producción a un país con una imagen 
desfavorable. Además, las consecuencias del traslado dependerán del grado de congruencia 
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entre la imagen de la marca y la imagen del país de fabricación y de la similitud existente en-
tre el país de origen de la marca y el país de fabricación. Cuando ambos países son percibi-
dos de forma muy similar por los consumidores, el efecto provocado por el traslado de la 
producción será mínimo. Si, por el contrario, las imágenes de ambos países presentaran di-
ferencias importantes, el traslado de la producción afectaría positiva o negativamente a la 
imagen de marca, dependiendo del sentido de tales diferencias. Por lo tanto, a partir de los 
resultados del trabajo de Johansson y Nebenzahl (1986) podría concluirse que los principa-
les factores determinantes del efecto provocado por el traslado de la producción son:  

¡ El grado de fortaleza de la imagen previa de la marca. 

¡ El grado de congruencia entre la marca y el nuevo país de fabricación. 

¡ La similitud existente entre el país de origen de la marca y el nuevo país de fabri-
cación. 

Stewart y Chan (1993) analizaron la influencia del lugar de producción sobre las percepcio-
nes de los compradores industriales. Estos autores parten del supuesto de que el valor de la 
marca de una compañía está estrechamente relacionado con el país en el que dicha compa-
ñía está localizada, por lo que el valor percibido de la marca puede cambiar cuando la pro-
ducción se traslada a un país distinto de la procedencia original del fabricante. Para evaluar el 
cambio en la imagen de marca provocado por un traslado de la producción, Stewart y Chan 
(1993) adaptaron la metodología empleada por Johansson y Nebenzahl (1986) y realizaron 
mediciones de la imagen de 3 marcas de autobuses turísticos (Mercedes-Benz, Nissan y 
Mitsubishi), de la imagen de 4 países (Alemania, Japón, Brasil y Corea del Sur) y de las per-
cepciones sobre el precio de los productos.  

Los resultados del estudio revelaron que Mercedes-Benz era la marca con una imagen más 
favorable, aunque el análisis desagregado por atributos indica que las otras dos marcas pre-
sentaban ciertas ventajas respecto a ésta. Además, Alemania era considerada como el mejor 
país para fabricar este tipo de vehículos, recibiendo las mejores calificaciones respecto a to-
dos los atributos salvo “precio” y “economía”. Los resultados del análisis pormenorizado de 
las valoraciones medias de los 4 países indicaron que cada país tenía una imagen diferen-
ciada en cuanto a los atributos de los vehículos fabricados en los mismos.  

Respecto a las consecuencias del cambio de la localización de la producción, en todos los 
casos las mayores puntuaciones se daban cuando los autobuses se fabricaban en el país de 
origen de la marca en cuestión. Además, Corea era considerada como el lugar menos de-
seable para la fabricación de las tres marcas de autobuses evaluadas. Para evaluar las con-
secuencias económicas derivadas del cambio en el lugar de fabricación, Stewart y Chan 
(1993) pidieron a los individuos entrevistados que indicaran cuánto (por encima o por debajo 
de un precio de referencia) estarían dispuestos a pagar por determinado modelo de autobús 
fabricado en un país distinto del país de origen de la marca en cuestión. En general, los resul-
tados de este análisis confirmaron los alcanzados en relación con las actitudes hacia los au-
tobuses fabricados en los distintos países considerados. En conjunto, estos resultados lleva-
ron a sus autores a concluir que el país de origen de cada marca afecta claramente a las 
percepciones de los compradores industriales. En general, los compradores industriales pre-
fieren aquellos productos fabricados en el país de origen de la marca. 
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Lee y Brinberg (1995) estudiaron las consecuencias derivadas de una estrategia de inversión 
directa en el extranjero, concentrándose en los efectos provocados por las percepciones 
acerca de la tecnología de fabricación y por la imagen del país de fabricación de un producto 
sobre las evaluaciones de los consumidores. Estos autores distinguen dos categorías de 
productos en función del tipo de tecnología utilizada en su fabricación: productos fabricados 
“a mano” (o productos intensivos en mano de obra) y productos fabricados “a máquina” (o 
productos intensivos en capital) [Abernathy y Utterback (1978)]. Además sostienen que, ge-
neralmente, los fabricantes de productos intensivos en mano de obra se muestran más pro-
clives a la fabricación en países menos desarrollados, ya que ello les permite aprovechar las 
ventajas asociadas a los menores costes laborales existentes en los mismos [Toyne y 
Walters (1989)]. Sin embargo, Lee y Brinberg (1995) plantean la posibilidad de que exista un 
efecto interacción entre las percepciones acerca de la tecnología de fabricación del producto 
y la imagen de su país de fabricación sobre las evaluaciones de los consumidores. Más es-
pecíficamente, estos autores proponen que el efecto provocado por la imagen del país de 
fabricación será mayor en aquellos casos en los que los consumidores perciben que el pro-
ducto en cuestión ha sido fabricado de forma fundamentalmente manual. Si dicha interac-
ción fuera cierta, el traslado de la fabricación de un producto a un país poco desarrollado (y 
por lo tanto con una imagen desfavorable) podría afectar muy negativamente a las valoracio-
nes de los consumidores. 

Estos razonamientos están basados en gran medida en las teorías de Dunning (1980) acerca 
de las inversiones directas en el extranjero. Este autor distingue entre ventajas específicas de 
la empresa y ventajas específicas del país. Las primeras tienen una naturaleza fundamental-
mente intangible y están relacionadas con la tecnología, el diseño, el conocimiento, la capa-
cidad de gestión y el prestigio de la empresa. Estas ventajas pueden ser transferidas con re-
lativa facilidad de un país a otro con un coste razonablemente bajo. Por el contrario, las ven-
tajas específicas del país hacen referencia al atractivo del país, el cual viene determinado por 
las características de sus mercados, la productividad y la habilidad de su mano de obra, la 
disponibilidad de materias primas, etc. Evidentemente, todos estos elementos resultan mu-
cho más difíciles de trasladar a otros países. En esta línea, los productos fabricados “a ma-
no” dependen en mayor medida de los atributos específicos del país de fabricación (e.g., la 
capacidad de los trabajadores), mientras que los productos fabricados “a máquina” depen-
den fundamentalmente de los atributos específicos de la empresa fabricante. Por lo tanto, 
tiene sentido suponer que la imagen negativa del país de fabricación de un producto tendrá 
un efecto negativo mayor sobre las evaluaciones de los consumidores respecto a aquellos 
productos intensivos en mano de obra. Los resultados del trabajo de Lee y Brinberg (1995) 
confirman empíricamente esta hipótesis. 

Por otro lado, algunos investigadores han centrado su trabajo en las consecuencias de las 
decisiones de localización desde la perspectiva de las empresas procedentes de los países 
en desarrollo. Tradicionalmente, estas empresas han fracasado en la venta directa de sus 
productos en los países desarrollados, debido a la resistencia de los consumidores a adquirir 
productos procedentes de los países menos desarrollados. Según algunos autores, dicha 
resistencia es atribuible tanto a la falta de una imagen de marca claramente identificable, co-
mo a la pobre imagen de la que gozan los países de procedencia de estos productos. Todo 
ello ha llevado a muchas de estas empresas a ceder sus productos a importadores proce-
dentes de países desarrollados, quienes los re-etiquetan y los comercializan a través de mi-
noristas bien conocidos en los mercados de destino. 



I M P L I C A C I O N E S  E S T R A T É G I C A S  D E  L A  I N F L U E N C I A  D E  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

3 4 5 

Sin embargo, la nueva realidad del comercio internacional ha cambiado esta situación de 
forma considerable. Muchas de estas empresas están considerando muy seriamente la po-
sibilidad de realizar inversiones productivas en los países desarrollados, dado que en los úl-
timos años han acumulado grandes volúmenes de recursos financieros [Business Week 
(1987a); Business Week (1987b)]. Este tipo de medidas supone, al menos, dos ventajas 
importantes. A corto plazo permitirá a estas empresas evitar las cuotas a las importaciones 
procedentes de países extranjeros. A largo plazo, el hecho de fabricar sus productos en paí-
ses desarrollados puede permitirles establecer franquicias para sus propias marcas de forma 
mucho más sencilla, en la medida en la que los consumidores sean conscientes del lugar de 
fabricación de los productos [Chao (1989a)]. 

Para algunos autores, el principal obstáculo que deben salvar los productores procedentes 
de países en vías de desarrollo, es que los consumidores pueden tener cierta tendencia a 
excluir sus productos del conjunto de alternativas que consideran con un mayor detalle. Por 
lo tanto, su política de comunicación podría dirigirse a educar a los consumidores en el sen-
tido de hacerles creer que se trata de productos que “merece la pena considerar”. Además, 
la política de comunicación debería diseñarse para mejorar las evaluaciones globales de los 
productos por parte de los consumidores en lugar de enfatizar atributos individuales de los 
mismos. Los resultados del trabajo de Han (1990) indican que existe un fuerte efecto “halo” 
en la evaluación de los atributos de un producto procedente de un país en vías de desarrollo. 
Por último, los productores procedentes de un país en vías de desarrollo pueden considerar 
la posibilidad de trasladar su producción a un país desarrollado. Esta estrategia puede permi-
tirles contrarrestar su imagen desfavorable, tal y como ha sido sugerido en otros estudios 
previos [Bilkey y Nes (1982)]. 

Finalmente, los resultados del trabajo realizado por Nes y Bilkey (1993) sugieren que los 
consumidores no están dispuestos a pagar el mismo precio por un producto nacional que 
por un producto fabricado en un país con una imagen negativa, lo que puede suponer una 
importante barrera para las exportaciones procedentes de los países menos desarrollados. 
En este sentido, estos autores proponen que la solución a los problemas derivados de la 
imagen desfavorable de los países menos desarrollados podría pasar por la negociación de 
una reducción de los requerimientos respecto al etiquetado del país de origen en los merca-
dos de destino (e.g., utilización de códigos en lugar de identificadores explícitos del origen). 
Además, comprobaron que no existe interacción entre el país de origen y el riesgo del pro-
ducto. Es decir, el efecto del país de origen no depende del nivel de riesgo intrínseco asocia-
do al producto. Sin embargo, parece lógico pensar que los países menos desarrollados po-
drían beneficiarse de una concentración en la exportación de productos con un riesgo perci-
bido relativamente bajo. 
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Implicaciones respecto a la política 
de producto: estrategia de 
posicionamiento y estrategia de 
marca 

1. Implicaciones de los efectos del país de origen en la 
definición de la estrategia de posicionamiento  

a. País de origen y estrategia de posicionamiento  

El diseño de una estrategia de posicionamiento debe partir de un análisis exhaustivo de todas 
aquellas variables susceptibles de afectar a la imagen del producto. En este sentido, 
Johansson y Thorelli (1985) sostienen que muchas de las consideraciones válidas para el 
desarrollo de la estrategia local de posicionamiento son directamente aplicables al ámbito 
internacional. No obstante, la gran variedad de factores ambientales que pueden incidir en la 
formación la imagen de un producto en los mercados internacionales hace de ésta una tarea 
de gran complejidad. Así, por ejemplo, a la vista de la influencia ejercida por el país de origen 
sobre las evaluaciones de los consumidores, podría decirse que, al igual que otras caracte-
rísticas intangibles, éste constituye uno de los elementos que conforman el concepto de 
“producto”, tal y como éste es concebido desde la óptica de márketing (i.e., como algo más 
que un simple conjunto de características tangibles).  

En otras palabras, en el ámbito internacional existe un elemento que añade complejidad al 
diseño de las estrategias de posicionamiento de los productos: el país de origen de un pro-
ducto importado constituye a menudo un factor crucial en el proceso de evaluación del 
comprador. El efecto de los estereotipos acerca del país de origen puede provocar un cambio 
en la posición del producto en el espacio perceptual y alterar la evaluación global de sus mé-
ritos. Es decir, las ventajas competitivas y la propia imagen del producto pueden verse afec-
tadas por las predisposiciones de los consumidores hacia su país de origen. 

Evidentemente, el hecho de que el país de origen influya en el posicionamiento del producto 
implica que la estrategia a adoptar en cierto mercado por una empresa extranjera debe estar 
basada en un profundo análisis de la imagen asociada a su país de origen. Así, por ejemplo, 
una compañía que produce bienes para los que su país de origen tiene una imagen favorable 
debe enfatizar la procedencia de sus productos. En estos casos, la estrategia de comunica-
ción debe reforzar las actitudes existentes y extenderlas a nuevos segmentos de consumido-
res [Morello (1984)]. Por supuesto, estrategias muy diferentes son necesarias en el caso de 
que la imagen del país de origen sea negativa. Concretamente, Reierson (1966) concluyó 
que los prejuicios negativos contra los productos extranjeros pueden verse compensados 
mediante la implementación de las estrategias de comunicación y distribución adecuadas. 
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En esta línea, Johansson y Thorelli (1985) propusieron un modelo de posicionamiento inter-
nacional del producto que hace posible evaluar explícitamente la influencia provocada por la 
imagen de diferentes países en la posición ocupada por determinado producto en un merca-
do en particular. El procedimiento sugerido por estos autores identifica los medios mediante 
los cuales es posible medir la ventaja o desventaja relativa de un producto respecto a los 
competidores de otros países. En la estructura propuesta, la mejora de una desventaja relati-
va requiere una reducción temporal del precio o alguna otra forma de inducción. Empleando 
el concepto de “elecciones eficientes” este artículo muestra cómo podemos calcular la re-
ducción en el precio que se necesita para mejorar una posición deficiente. 

El modelo propuesto se basa en los resultados empíricos alcanzados en la literatura sobre 
márketing internacional, los cuales muestran que el país de origen de un producto, y los este-
reotipos asociados a éste, juegan un importante papel en la formación de las percepciones y 
las evaluaciones del comprador [Bilkey y Nes (1982)]. Dado que la influencia del país de ori-
gen sobre las percepciones introduce un efecto sistemático, así como un “ruido aleatorio”, 
en las creencias sobre un producto [Erickson et al. (1984)], podemos decir que el país de 
origen afecta directamente al lugar en el que un producto está posicionado dentro del mapa 
perceptual de los consumidores [Johansson y Thorelli (1985)]. 

Existen numerosas causas de percepciones erróneas sobre determinados productos, mu-
chas de las cuales tienen su origen en las predisposiciones y en la selectividad perceptual de 
cada individuo. Existen también algunos factores que dan lugar a errores colectivos que se 
extienden a segmentos más amplios de una población. Entre ellos cabe destacar, en el ámbi-
to del márketing internacional, los prejuicios respecto a los países. Existen claras y numero-
sas evidencias de que los habitantes de un país tienden a compartir ideas y creencias res-
pecto a los habitantes de otros países y de que incluso estas visiones estereotipadas se ex-
tienden al ámbito de la evaluación de los productos [Bilkey y Nes (1982)]. Dado que estos 
estereotipos son compartidos por un buen número de personas, el gerente de márketing in-
ternacional debe tenerlos en cuenta a la hora de posicionar el producto en el extranjero. 

Johansson y Thorelli (1985) comprobaron también que los estereotipos acerca de los pro-
ductos de determinado país son generalmente diferentes en países distintos. Concretamente, 
analizaron cómo las diferencias en los estereotipos afectan al posicionamiento del producto, 
para lo que trazaron sendos mapas perceptuales para un mismo conjunto de automóviles 
fabricados en países distintos para una muestra de consumidores estadounidenses y otra de 
consumidores japoneses. Este procedimiento les permitió concluir que ambas muestras de 
consumidores tenían percepciones y preferencias sensiblemente diferentes en relación con 
los automóviles considerados. 

Lógicamente, estos resultados sugieren la existencia de importantes barreras a la estandari-
zación internacional de la estrategia de posicionamiento, ya que en cada país el efecto pro-
vocado por el país de origen del producto dará lugar a un posicionamiento diferente del mis-
mo y hará necesaria la adopción de políticas de márketing diferentes. A este respecto, Du 
Preez et al. (1992) llevaron a cabo un estudio en el que se analizan específicamente las posi-
bilidades de estandarización de la estrategia de posicionamiento internacional en la industria 
automovilística, investigando en qué medida las preferencias de los consumidores pueden 
actuar como barreras a la estandarización. Así compararon la importancia que los consumi-
dores de tres países (Corea, España y Francia) otorgaban a distintos atributos de los produc-
tos, entre los que destacan la información sobre el país de origen y las características ecoló-
gicas de los mismos. Los resultados revelaron la existencia de un gran número de diferen-
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cias significativas entre las tres submuestras e ilustraron las importantes barreras a la estan-
darización que pueden existir incluso en el caso de un producto tan aparentemente libre de 
elementos culturales como el automóvil. 

b. Carácter dinámico de la imagen de los países y del efecto del país de origen 

Otra cuestión que hace especialmente compleja la definición de la estrategia internacional de 
posicionamiento es que la imagen del país de origen de un producto no es un factor estático. 
Por el contrario, la imagen que los consumidores tienen de determinado país puede sufrir va-
riaciones importantes que harían necesaria una modificación de la estrategia de posiciona-
miento para aprovechar o contrarrestar sus efectos. 

Así, por ejemplo, algunos estudios han demostrado que la imagen de los países puede alte-
rarse con el trascurso del tiempo [Dornoff et al. (1974); Nagashima (1970); (1977)]. En esta 
misma línea, Darling y Arnold (1988) realizaron un análisis longitudinal de las actitudes de los 
consumidores finlandeses hacia los productos importados desde los EE.UU., Japón, Inglate-
rra, Francia y Alemania, cuyos resultados apoyan esta idea. Los datos utilizados en este es-
tudio fueron recabados entre consumidores residentes en distintas partes de Finlandia duran-
te los años 1975, 1980 y 1985. Los resultados del mismo muestran que durante este perío-
do las actitudes de los consumidores hacia los productos procedentes de los EE.UU. y Ja-
pón se habían hecho más favorables, mientras que las actitudes hacia los productos proce-
dentes de Alemania y Francia habían sufrido cambios muy diversos y las actitudes hacia los 
productos ingleses habían empeorado. Por otra parte, en este mismo estudio se midieron las 
percepciones de los consumidores finlandeses respecto a la importancia atribuida a los pro-
ductos fabricados en los citados países. En 1975, los consumidores finlandeses estaban 
más orientados a los productos europeos. Sin embargo, entre 1975 y 1985 la importancia 
de los productos procedentes de los EE.UU. y Japón había crecido considerablemente, mien-
tras que la importancia de los productos alemanes y franceses había crecido muy poco y la 
de los productos ingleses había decrecido. 

Damanpour (1993) llevó a cabo un estudio con el objetivo de evaluar los cambios ocurridos 
en las percepciones de los consumidores estadounidenses respecto a los productos extran-
jeros fabricados en los principales socios comerciales de los EE.UU. Un estudio realizado en 
1984 entre estudiantes universitarios había revelado que los consumidores estadounidenses 
mostraban escasos prejuicios contra los productos extranjeros y un mayor conocimiento de 
los mismos [Damanpour (1985)]. Este resultado despertó en el autor de este trabajo el inte-
rés por medir las preferencias de los consumidores estadounidenses de distintas edades y 
niveles de renta acerca de los elementos tangibles e intangibles de los productos extranjeros. 
Además, con dicho trabajo (realizado en 1986) se trataba de encontrar un elemento de com-
paración con el estudio realizado en 1973 por Lillis et al. (1974) y con dos trabajos realiza-
dos por el propio Damanpour en 1979 y 1984 [Damanpour y Hallaq (1983); Damanpour 
(1985)].  

El estudio llevado a cabo en 1979 se basó en una muestra de consumidores, y en él se eva-
luaban sus actitudes hacia los productos fabricados en determinados países. El estudio reali-
zado en 1984 fue diseñado para medir estas mismas actitudes, aunque utilizando una mues-
tra de estudiantes. Todos estos estudios estaban basados en la misma metodología, aunque 
diferían ligeramente respecto a los tamaños muestrales (entre 250 y 400). En el estudio de 
1986 [Damanpour (1993)], se empleó una batería de 20 ítems para medir la imagen de los 
productos fabricados en los diferentes países considerados en relación con cinco dimensio-
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nes: precio y valor, servicio e ingeniería, publicidad y reputación, diseño y estilo y perfil de los 
consumidores [Nagashima (1970); (1977)].  

Una vez más, la comparación de los resultados obtenidos en los tres estudios anteriormente 
citados puso de relieve la mejora producida en las percepciones de los consumidores esta-
dounidenses respecto a los productos japoneses a lo largo del período de tiempo considera-
do. Concretamente, en el último de los estudios, los consumidores estadounidenses percibí-
an que al comprar un producto japonés estaban adquiriendo un producto de mayor calidad a 
un precio igual o inferior, especialmente en el caso de los automóviles, los equipos de músi-
ca, los televisores, las cámaras y los ordenadores personales. Este resultado confirmaba, 
además, la tendencia observada algunos años antes en el estudio de Damanpour (1985). Al 
mismo tiempo, los resultados de este estudio longitudinal revelaron también que, en general, 
los consumidores estadounidenses conocían cada vez mejor los productos extranjeros y se 
mostraban más favorables a ellos. Durante el período considerado, los consumidores esta-
dounidenses se habían convencido de la mayor calidad y el menor precio de los productos 
extranjeros y habían aprendido a utilizar un dólar sobrevalorado en su propio beneficio. 

A pesar del interés intrínseco de los resultados de estos trabajos, todos los autores citados 
se limitan a describir la magnitud y el sentido de los cambios ocurridos en la imagen del país 
de origen y su impacto sobre las evaluaciones del producto, sin ofrecer una justificación teó-
rica de los cambios observados. En este sentido, el trabajo realizado por Lampert y Jaffe 
(1998) nos ofrece una explicación bastante convincente de dichos cambios basada en el 
concepto de ciclo de vida de la imagen de un producto. 

Según estos autores, la imagen de una marca bien establecida en su mercado nacional se 
forma a medida que los consumidores se familiarizan con sus atributos [Gaedeke (1973); 
Heinmbach et al. (1989); Hong y Wyer (1989)]. La entrada en un nuevo mercado puede su-
poner la utilización de una marca con una imagen indefinida hasta que ésta sea conocida, a 
menos que ésta sea introducida bajo una marca colectiva familiar. En este último caso, el 
nuevo producto adopta imagen de la marca colectiva [Bilkey and Nes (1982)]. Sin embargo, 
en márketing internacional la imagen del producto está afectada por el país de origen antes 
que por la marca. El efecto del país de origen sobre una nueva marca es similar al ejercido 
por una marca colectiva, aunque en este caso es la imagen del país de origen la que afecta a 
la de la nueva marca.  

Por otra parte, se ha demostrado en varias ocasiones que el efecto del país de origen es es-
pecífico de cada producto [Cattin et al. (1982); Eroglu y Machleit (1988); Gaedeke (1973); 
Hans y Terpstra (1988); Heslop et al. (1987); Wang (1978)]. Así, el perfume, la ropa y el vi-
no fabricado en Francia tienen una imagen muy positiva, pero los automóviles, los televisores 
y los productos de alta tecnología tienen una imagen menos positiva. Distintos tipos de pro-
ductos pueden compartir una misma imagen del país de origen pero no todas las categorías 
de productos pueden hacerlo. Además, los productos procedentes de determinado país pue-
den tener imágenes diferentes en países distintos. Por ejemplo, los productos técnicos japo-
neses tienen una imagen más positiva en los EE.UU. que en Europa [Bilkey and Nes (1982)]. 
Esto muestra que el efecto del país de origen es específico de cada categoría de productos y 
de cada país. 

Para Lampert y Jaffe (1998), estas diferencias entre categorías y entre países son debidas a 
las diferencias en la familiaridad y la experiencia de los consumidores con el producto en 
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cuestión, las cuales moderan el efecto provocado por su país de origen. Para ilustrar estas 
diferencias, estos autores plantean tres posibles situaciones: 

¡ En primer lugar, una situación en la que el individuo no tiene experiencia alguna 
con el producto y sí una imagen general sobre su país de origen, que es proyec-
tada sobre la categoría de producto en cuestión [Erickson et al. (1984); 
Johansson (1989); Johansson et al. (1985)]. Como ya se comentó anteriormen-
te, este tipo de efecto es conocido en la literatura como “efecto halo”. Halo se de-
fine como “la tendencia a evaluar los individuos o las instituciones de modo exce-
sivamente favorable o excesivamente desfavorable como consecuencia de un 
rasgo sobresaliente o destacado” [Chaplin (1973)]. Krech et al. (1969) añadieron: 
“El llamado ‘efecto halo’... se refiere al hecho de que el carácter favorable o desfa-
vorable de la primera impresión que una persona tiene de otra a menudo le lleva a 
atribuirle todo tipo de rasgos positivos (o negativos). Es como si tendiéramos a 
hacer en primer lugar un juicio de valor sobre un objeto social y después constru-
yéramos un halo de rasgos específicos compatibles con él, organizando los jui-
cios en torno al mismo...”. 

En márketing internacional, el efecto halo de un país se refiere a la posibilidad de 
que las valoraciones de los consumidores acerca de los productos procedentes 
de dicho país se vean influidas por la capacidad percibida del mismo de producir 
determinada categoría de productos, lo que se denota por  IH (figura 6.1). En esta 
situación, un individuo atribuye a dicha categoría de productos cierto nivel de cali-
dad o determinado rasgo. 

¡ La segunda situación ocurre cuando un individuo ha probado determinada marca 
procedente de cierto país. La imagen del producto estará principalmente basada 
en los beneficios de dicha marca. En este caso, la imagen del país de origen juega 
un papel menor (si es que tiene alguna influencia) y la imagen del producto queda 
determinada principalmente por la saliencia de la marca, denotada por IB , que re-
emplaza a IH. 

¡ La tercera situación se da cuando un consumidor tiene experiencia con más de 
una marca procedente del mismo país. En este caso, la imagen del producto está 
basada en la familiaridad con todas estas marcas, lo que genera evaluaciones 
subjetivas sobre los productos de un país denotadas como IF. En este caso, IF re-
presenta la imagen del país de origen. Obsérvese que una persona puede tener 
una imagen formada acerca de determinada marca IB, y al mismo tiempo una so-
bre el país de origen IF. 

Por lo tanto, es importante determinar si la imagen que un individuo tiene de un producto es-
tá basada en el halo (IH), en la marca (IB), o en el conocimiento de distintas marcas (multi-
brand familiarity o IF), ya que cada una de estas situaciones representa un estado cognitivo 
diferente. Esto resulta particularmente crucial cuando el efecto halo es el dominante, es decir, 
en la etapa de pre-introducción. En ella, IH determina la facilidad o dificultad de la entrada del 
producto en el nuevo mercado extranjero. Cuanto mayor sea el grado de familiaridad con la 
categoría de productos de un país, más probable es que ésta sea evaluada sobre la base de 
sus valores reales y percibidos. 
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Por otra parte, el concepto de ciclo de vida de la imagen del producto desarrollado por 
Lampert y Jaffe (1998) está basado en dos conceptos previos: el proceso de adopción de 
un nuevo producto [Rogers (1983)], y el concepto de ciclo de vida del producto (CVP) [Polli 
y Cook (1969)]. 
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Considerando en primer lugar el proceso de adopción de un nuevo producto, la exportación 
inicial del producto a determinado mercado puede asimilarse a la introducción inicial del 
mismo en dicho mercado. La parte superior de la figura anterior muestra la tasa de adopción 
de un producto hasta que éste alcanza su máximo potencial. La parte inferior de la figura 
muestra el resultado acumulado del proceso de adopción de un producto procedente de un 
país en otro país, que comienza con la entrada en el mercado y acaba con la consecución de 

Figura 6.1 
Proceso de adopción 
acumulativa del país en 
términos de categoría de 
producto y de tipo de 
imagen. 
Fuente: Lampert y Jaffe 
(1998) 
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su potencial máximo de mercado. Antes de la entrada en el mercado, la imagen percibida por 
los consumidores potenciales viene dada por IH, el efecto halo del país de origen. Una vez 
que el producto ha sido introducido, aquellos que han probado una o más marcas alcanzarán 
los niveles de imagen IB y IF , y nos referiremos a ellos como adoptadores. Los individuos 
que, formando parte del mercado potencial no compran el producto son denominados “no 
adoptadores” y representan el potencial no realizado. 

Una vez que un producto ha sido lanzado con éxito en un mercado extranjero, la proporción 
de consumidores potenciales que tienen un nivel IH de imagen disminuye con el tiempo, 
mientras que la proporción de consumidores con niveles IB o IF de imagen crece. Esto signifi-
ca que, a medida que pasa el tiempo, son más los individuos que tienen una imagen basada 
en su experiencia real y su familiaridad, mientras que serán menos los que tengan una ima-
gen basada en el halo. 

La figura 6.2 representa una visión modificada del CVP. Éste comienza con la etapa de pre-
introducción (en lugar de con la etapa de introducción aceptada por la mayoría de los auto-
res), que coincide con el período que precede a la entrada en el mercado. Durante esta etapa, 
la única imagen existente del producto está basada en el efecto halo IH, por lo que la compa-
ñía debe decidir, desde su país de origen, si puede o no comenzar a exportar a distintos paí-
ses o, al menos, en qué condiciones debe hacerlo. En esta etapa, la empresa debe, en pri-
mer lugar, determinar la imagen de su país de origen en aquellos países que constituyen su 
objetivo potencial. En segundo lugar, sobre la base de la imagen de los productos en los dis-
tintos países, la empresa debe seleccionar determinados mercados objetivo. 

potencial
no realizado

en el
momento t

Potencial de mercado

Ventas del
la categoría

de productos
del país A

Tiempo ( t )t 

IHIH

Pre-introducción Introducción Crecimiento Madurez

IB , IFIB, IFIB

 

La etapa de introducción está caracterizada por la entrada de una sola marca, por bajos vo-
lúmenes de ventas, pero por un creciente conocimiento del producto. La imagen del produc-

Figura 6.2 
El ciclo de vida del 
producto de un país y su 
relación con la imagen del 
producto. 
Fuente: Lampert y Jaffe 
(1998) 
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to se encuentra aún dominada por IH, pero el efecto de la marca, IB, comienza a cobrar im-
portancia, reemplazando a IH entre aquellos que han comprado o han probado el producto.  

Durante la etapa de crecimiento, la aceptación del producto por parte del mercado es alta; 
no obstante, se intensifica la competencia a medida que se introducen nuevas marcas en el 
mercado, algunas de las cuales se dirigen a los mismos segmentos de mercado. Aquellos 
que compran o usan una marca determinada establecen una imagen de marca IB que susti-
tuye a la imagen previa basada en el efecto halo del país de origen, IH. Aquellos que compran 
o usan distintas marcas procedentes de determinado país, sustituyen la imagen basada en el 
efecto halo por una imagen de marca (IB) para cada marca concreta y por una imagen del 
país de origen basada en su familiaridad con distintas marcas procedentes del mismo (IF). 
Todas las marcas de un mismo país tienen atributos comunes, por ejemplo, la calidad de la 
ingeniería de los productos alemanes o del diseño de los productos italianos o franceses. 
Aquellos individuos que aún no han tenido experiencia alguna con los productos de un país 
continuarán teniendo una imagen del producto basada en el efecto halo, IH. 

Durante la etapa de madurez, el crecimiento de las ventas se ve frenado, los productos nue-
vos que entran en el mercado están poco diferenciados y el uso y la experiencia dan lugar a 
una mayor familiaridad con las distintas marcas. La proporción de individuos que han adqui-
rido una imagen de marca (IB) o una imagen del país de origen basada en su familiaridad con 
distintas marcas procedentes del mismo (IF) alcanza su máximo, mientras que la proporción 
de individuos que permanecen en el nivel IH decrece. 

En resumen, la visión anterior del CVIP distingue dos tipos de poblaciones: aquellos que han 
probado o usado al menos una marca, y aquellos que no tienen experiencia alguna con los 
productos de un país. Además, para aquellos que tienen experiencia con una marca, la ima-
gen del país de origen para la categoría de productos en cuestión pasa de estar basada en el 
efecto halo (IH) a estarlo en la imagen de la marca (IB), mientras que se supone que aquellos 
que no tienen relación alguna con los productos de un país continúan en el nivel IH.  

Es necesario destacar que estos conceptos son más relativos que absolutos. El lapso de 
tiempo que transcurre entre la pre-introducción y la madurez puede durar años o incluso dé-
cadas. Después de más de 20 años desde su introducción, los automóviles fabricados en 
Japón continúan en su etapa de crecimiento en los EE.UU.. Además, a todos los efectos 
prácticos, la etapa de madurez puede no tener límites. Los perfumes franceses alcanzaron 
su etapa de madurez en los EE.UU. hace muchos años, y no parece que su final esté cerca 
aún. Obviamente, en períodos de tiempo tan dilatados, el número de marcas ofrecidas a un 
mercado por los fabricantes de determinado país y el número de competidores locales cam-
bia constantemente, al igual que puede hacerlo su imagen percibida relativa. Así, por ejem-
plo, los automóviles japoneses eran inicialmente percibidos como productos de bajo precio y 
baja calidad, mientras que hoy en día algunos de ellos se encuentran posicionados entre los 
de alto precio y alto nivel de calidad. Por lo tanto, IH, IB e IF probablemente no permanecerán 
constantes en el tiempo ni en términos de posición percibida absoluta ni en términos de po-
sición percibida relativa, por lo que resultan de gran relevancia en cualquier momento del 
tiempo tanto para la evaluación como para el análisis de las implicaciones de las estrategias 
implementadas. 

En ocasiones, especialmente al final de la etapa de crecimiento y durante la etapa de madu-
rez, las marcas de mayor éxito puede constituirse en verdaderas entidades y, consecuente-
mente, verse menos afectadas por su verdadero país de origen. Los consumidores pueden 
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continuar considerando que tales marcas son fabricadas en su país de procedencia original 
aunque realmente la producción se haya trasladado a otros países. Reebok, Sony o Yves 
Saint Laurent constituyen ejemplos claros de este tipo de fenómenos, ya que, aunque estos 
productos son realmente fabricados en diferentes países, la marca aún permanece asociada 
a su país de origen original.  

Sin embargo, cuando determinado país tiene una imagen negativa como productor de de-
terminada categoría de productos y los consumidores son conscientes del origen de tales 
productos, dicha imagen puede dañar la imagen de una marca. Un buen ejemplo de ello fue 
presentado por Johansson y Nebenzahl (1986), quienes mostraron la disposición de los 
consumidores a pagar un precio superior por un Volkswagen fabricado en Alemania que por 
otro fabricado en Brasil. Algo similar ocurre con otras conocidas marcas como General Elec-
tric o Sony, para las que los consumidores prefieren un producto fabricado en un país des-
arrollado a uno de la misma marca fabricado en un país en vías de desarrollo, aunque ello 
suponga que el precio del primero sea mayor [Nebenzahl y Jaffe (1991a)]. 

Para describir la dinámica de la imagen de un país, Lampert y Jaffe (1998) analizan en pri-
mer lugar el caso de una única marca. Esta situación resulta bastante común, especialmente 
cuando el sector en cuestión tiene unas dimensiones muy reducidas en determinado país. 
Como ejemplo podemos citar el caso de los automóviles Yugo, única marca yugoslava de 
productos duraderos comercializada en muchos países. Algo similar ocurre con Phillips, la 
única empresa holandesa de productos eléctricos que es conocida en otros países. Otro 
ejemplo puede encontrarse en el caso de los productores agrícolas, entre los que resulta 
bastante habitual emplear una única marca para toda su producción (tomates Carmel y cítri-
cos Jaffa israelíes, bananas Chiquita, etc.).  
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Figura 6.3.  
Dinámica de la imagen: 
reflejo de las imágenes del 
país y de la marca. 
Fuente: Lampert y Jaffe 
(1998) 
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En el caso de la marca única, la imagen de la marca constituye claramente un reflejo de la 
imagen del país, es decir, IB0 = IH (figura 6.3, izquierda, abajo). Sin embargo, para aquellos 
consumidores con cierta experiencia respecto a la marca, la imagen de marca IB, cobra una 
mayor importancia y la imagen de país de origen IF constituye un reflejo de dicha imagen de 
marca, IB, (figura 6.3, derecha, arriba). Dado que el efecto halo siempre precede al de la fa-
miliaridad con la marca, la imagen de marca formada a partir de dicho efecto halo provocado 
por el país de origen es notada como IB0, mientras que la formada a partir de la familiaridad 
con la marca aparece representada por IB1.  

IF  > IB1

3

1

2

IB1

( t1 )( t0 )

IB  = IH

IF1

IH( t0 )

( t1 )

Imagen
de la marca

IB

Imagen
del país

IC
(a)

IF  < IB1

3

1

2

IB1

( t1 ) ( t0 )

IB  = IH

IF1

IH( t0 )

( t1 )

Imagen
de la marca

IB

Imagen
del país

IC
(b)

 

Por lo tanto, la imagen de los productos de un país es el resultado de un proceso dinámico. 
Dicho proceso comienza con la imagen derivada del efecto halo, IH, que se refleja en la ima-

Figura 6.4 
Cambios en la imagen de 
la marca y el país. 
Fuente: Lampert y Jaffe 
(1998) 
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gen de la marca procedente de un determinado país, por lo que IB = IH (véase figura 6.4 (a) y 
(b), flecha 1). Sin embargo, a menudo nos encontramos con situaciones reales en las que la 
marca en cuestión es percibida de forma más favorable o más desfavorable de lo esperado. 
En la figura 5(a) la marca en cuestión es percibida de forma más favorable que las expecti-
vas iniciales, es decir, IB ≥ IH. Por lo tanto, el valor inicial IB cambia al nivel IB1 (flecha 2 de la 
figura 6.4(a)). El resultado final es que la imagen del país se convierte en un reflejo de la 
imagen de marca superior, por lo que IF1 = IB1 (flecha 3 de la figura 6.4(a)), lo que indica una 
mejora en la imagen de país como productor de la categoría de productos en cuestión. Tam-
bién es posible llegar a la misma situación de la figura 6.4(a) a través de un escenario dife-
rente, que probablemente juegue un papel muy importante en la formulación de una estrate-
gia. La imagen de una marca procedente de determinado país, IB, puede percibirse realmente 
como idéntica a la del efecto halo provocado por su país de origen, IH. Sin embargo, como 
resultado del esfuerzo conjunto orientado a mejorar la calidad de la marca, es posible obtener 
un nivel de imagen IB1. Los esfuerzos realizados en el pasado por las compañías japonesas o 
el esfuerzo actual llevado a cabo por los fabricantes de Corea del Sur para mejorar su imagen 
en otros países, constituyen dos buenos ejemplos de este fenómeno. 

La figura 6.4(b) representa la situación en la que el efecto halo ( IH) se ve inicialmente refleja-
do en la imagen de marca (flecha 1) y la marca en cuestión no cumple con las expectativas 
generadas, es decir, IB < IH. El resultado es un cambio en la imagen de la marca desde IB a IB1 

≥ IB , (flecha 2). Esta imagen IB1 más desfavorable de la marca se traslada a la imagen de su 
país de origen, IF1 = IB1 ≤ IH (flecha 3). También podemos citar dos casos reales que de-
muestran la existencia de este tipo de fenómenos: los automóviles yugoslavos Yugo, posi-
cionados en los EE.UU. como el nuevo Volkswagen, cedieron terreno después de algunas 
ventas iniciales. Algo similar ocurrió en Israel con los automóviles rumanos Delta, que co-
menzaron vendiéndose razonablemente bien y que, después de la insatisfacción de muchos 
consumidores perdieron tanto su cuota de mercado como su favorable imagen inicial.  

Es necesario destacar que entre el cambio en la calidad de una marca y el momento en el 
que éste afecta a su imagen, transcurre cierto tiempo (efecto diferido). Para acortar este pe-
ríodo de tiempo será necesario llevar a cabo un esfuerzo de comunicación de márketing 
considerable y prolongado, tal y como queda demostrado por el caso japonés. 

Por otra parte, aunque la situación anteriormente descrita (i.e., una única marca) se da con 
cierta frecuencia, el caso más típico en el ámbito del márketing internacional es que una vez 
que una marca procedente de determinado país tiene éxito en su penetración dentro de un 
mercado extranjero, muchas otras marcas procedentes del mismo país tienden a seguir a la 
primera, compitiendo incluso por el mismo segmento de mercado. Cada una de estas mar-
cas debe tener algunos atributos únicos que le permitan alcanzar cierto nivel de diferencia-
ción. Esta situación nos lleva a plantearnos la siguiente pregunta: ¿cómo se ven reflejadas 
esas distintas marcas en la imagen de su país de origen? 

Para contestar a esta pregunta Lampert y Jaffe proponen el concepto de cristalización de la 
imagen. “Por cristalización se entiende el grado en el que la imagen de un país está formada 
por un constructo unificado y consistente” [Lampert y Jaffe (1998), p. 71]. Cuanto más 
consistente y unificada resulte la imagen de un país en relación con las distintas marcas, 
mayor será su nivel de cristalización. Cuanto más difusa e inconsistente sea dicha imagen, 
menor será su nivel de cristalización. Por lo tanto, la imagen de un país puede entenderse 
como un “constructo resumen”, similar al caso de la imagen de la marca única [Han 
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(1989a)], aunque para ello es necesario que la imagen de un país presente un alto nivel de 
cristalización. 

La cristalización de la imagen de un país cobra sentido cuando en determinado mercado ex-
tranjero se venden distintas marcas pertenecientes a la misma categoría de productos y pro-
cedentes de un mismo país. Esto suele ocurrir a lo largo de las etapas de crecimiento y ma-
durez del ciclo de vida de la imagen del producto (CVP). Durante la etapa de pre-introducción 
únicamente existe un efecto halo y en la etapa de introducción, durante la cual normalmente 
solo existe una marca, la imagen del país posee un elevado grado de cristalización. A lo largo 
de estos períodos no existe ninguna otra entidad capaz de alterar dicha imagen. Además, du-
rante la fase de introducción las ventas son inexistentes o muy reducidas. Sin embargo, las 
fases de crecimiento y madurez son las más significativas tanto en términos de ventas como 
de duración. A lo largo de estos períodos son múltiples las marcas procedentes de un mis-
mo país que compiten entre sí, cada una de ellas tratando de establecerse como una entidad 
diferenciada en la mente del consumidor. El problema de la cristalización de la imagen del 
país de origen surge precisamente por esta razón. 

¿Es mejor para un país contar con un nivel alto o con un nivel bajo de cristalización de su 
imagen? La respuesta a esta pregunta parece bastante evidente. Cuando la imagen inicial de 
un país es positiva y las nuevas marcas tienden a reforzarla, resulta deseable contar con un 
nivel de cristalización alto. Esto puede lograrse manteniendo en común una o más caracterís-
ticas importantes, sin sacrificar por ello la individualidad de cada marca. Aquellos países que 
han sido capaces de lograrlo han alcanzado el éxito en el ámbito de la exportación. Así tene-
mos que Japón es conocido por el excelente acabado de sus productos, Francia e Italia por 
su diseño y Alemania por su ingeniería. Un nivel alto de cristalización simplifica la decisión 
del consumidor y hace que las marcas procedentes del país en cuestión resulten más atrac-
tivas para el consumidor. 

La figura 6.5(a) presenta un caso hipotético en el que después de una situación inicial en t0 
en el que la imagen de marca está basada en el efecto halo IH, se introducen tres marcas. En 
t1 cada marca ha establecido su propia imagen IB1

1, IB1
2, e IB1

3, respectivamente, donde el 
número 1 en el subíndice hace referencia al momento t1 y el superíndice hace referencia al 
número asociado a cada una de las tres nuevas marcas (1, 2 y 3, respectivamente). IC repre-
senta la coordenada de la imagen del país e IB representa la coordenada de la imagen de la 
marca. A pesar del hecho de que cada marca posee su propia imagen diferenciada, sus ca-
racterísticas comunes aparecen reflejadas en una única imagen común de su país de origen, 
IC = IF1. Este es el caso de un alto grado de cristalización de la imagen de un país, lo que im-
plica que dicha imagen se constituye en un “constructo resumen” [Crawford y Garland 
(1988); Hong y Wyer (1989); Howard (1989)]. En la práctica, cabría esperar que la imagen 
de un país con un alto grado de cristalización resulte en un mapa perceptual en el que las di-
ferentes marcas tiendan a aparecer agrupadas en relación con sus características comunes, 
tal y como resultó en el trabajo de Johansson y Thorelli (1985) para el caso de los 
automóviles japoneses.  

La figura 6.5(b) presenta una caso hipotético en el que después de una situación inicial en la 
imagen de marca está basada en el efecto halo IH en el momento t0, se introducen cuatro 
nuevas marcas en el momento t1, cada una de las cuales tiene establecida su propia imagen, 
IB1

1, IB1
2, IB1

3 y IB1
4, respectivamente, donde el número 1 en el subíndice hace referencia al 

momento t1 y el superíndice hace referencia al número asociado a cada una de las cuatro 
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nuevas marcas (1, 2, 3 y 4, respectivamente). De nuevo, IC representa la coordenada de la 
imagen del país e IB representa la coordenada de la imagen de la marca. 
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Como puede observarse en esta última figura, las marcas 1 y 2 se encuentran por encima 
del nivel de la imagen original IB, reflejo de la imagen derivada del efecto halo IH. Las otras dos 
marcas, 3 y 4, tienen un nivel de imagen inferior a la inicial, IB. Además, dado que cada mar-
ca tiene atributos diferentes, éstas no comparten características comunes. Como resultado, 
cada marca se proyecta a sí misma sobre el eje de la imagen del país, dando lugar a una 
imagen de país enormemente difusa. IF1 no es un valor único, como ocurre en la figura 6(a), 
sino que en esta ocasión nos encontramos con un amplio rango de valores consecuentes 
con la variabilidad de las marcas originales. Obviamente, en este caso los consumidores no 

Figura 6.5 
Cristalización de la imagen 
positiva de un país vs. 
cristalización de la imagen 
negativa. 
Fuente: Lampert y Jaffe 
(1998) 
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tienen una imagen unificada en relación con las marcas de un país, lo que hace necesario 
que cada marca sea juzgada por sí misma. A modo de ejemplo de esta situación puede ci-
tarse el caso de la imagen de los automóviles fabricados en el Reino Unido, entre los que 
Rolls Royce, Bentley y Jaguar tienen una imagen muy positiva, mientras que Rover y MG tie-
nen una imagen menos favorable. 

Resulta bastante probable que un nivel bajo de cristalización de la imagen de un país tienda a 
reducir su potencial de mercado en el largo plazo. Sin embargo, puede resultar necesario un 
nivel bajo de cristalización durante un período transitorio, mientras se produce el traslado 
desde un país con una imagen desfavorable a otro con una imagen favorable. En este caso, 
las nuevas marcas tienen que romper con la imagen desfavorable inicial para alcanzar la 
nueva imagen favorable. Es muy probable que este período de bajo nivel de cristalización de 
la imagen resultase necesario a lo largo de los 15 años en los que Japón pasó de tener una 
imagen de baja calidad a otra de alta calidad. 

Anteriormente vimos que a medida que transcurre el tiempo más y más personas reempla-
zan una imagen basada en el efecto halo IH, bien por una imagen de marca IB, bien por una 
imagen de múltiples marcas IF. Una vez que esto ocurre, la imagen de marca IB (en el caso 
de la marca única) o la imagen de múltiples marcas IF (en el caso de marcas múltiples) se 
convierte en factores determinantes de la imagen del país IC. Cualquier cambio en la imagen 
del país es debido a un cambio en la respectiva imagen de marca, IB, o en la imagen de múl-
tiples marcas, IF. 

Para que tenga lugar un cambio en la imagen de un país, han de cumplirse tres condiciones: 

¡ En primer lugar tiene que darse un cambio absoluto o relativo en IB o en IF, bien 
como consecuencia de una campaña activa orientada a producir estos cambios, 
bien como consecuencia de un cambio en la imagen de las marcas competidoras 
procedentes de otros países. 

¡ En segundo lugar, la magnitud del cambio ha de ser advertida por el mercado. 

¡ En tercer lugar, dicho cambio ha de mantenerse durante un período de tiempo su-
ficiente como para ser percibido como real. 

Sólo si estas tres condiciones se cumplen cabe esperar que un cambio en la imagen de las 
marcas procedentes de un país afecte a la imagen de dicho país. 

La figura 6.6 muestra que para el caso de la marca única, el cambio en la imagen del país, IC, 
depende de que se dé un cambio notable en la imagen de marca, IB. Aunque IC es un reflejo 
de IB, éste no es instantáneo, sino que el cambio se produce con cierto retraso representado 
por ∆t. Por lo tanto, para el caso de la marca única: IB( t ) = IC( t + ∆t ).  

Cuando existe un alto grado de cristalización, el caso de las marcas múltiples resulta muy 
similar al anterior. El único cambio respecto a la figura 6.6 es la sustitución de IB( t ) por IF( t ). 
Por lo tanto, IF( t ) = IC( t + ∆t ). La única diferencia respecto al caso de la marca única es 
que el cambio en la imagen del país IC se forma como consecuencia de un cambio consis-
tente en las distintas marcas individuales, que tiene que afectar a todas o a la mayoría de 
ellas.  
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La figura 6.7 representa el caso de las marcas múltiples con un bajo nivel de cristalización, 
es decir, una situación en la que los cambios en la imagen de las marcas individuales no son 
consistentes o en la que no existen características comunes que las unifiquen. En este caso, 
el rango representativo de IF( t ) puede desplazarse hacia niveles de imagen superiores o infe-

Figura 6.6 
Cambio en la imagen de 
un país (Ic) debido al 
cambio en la imagen de 
marca (Ib) a lo largo del 
tiempo. 
Fuente: Lampert y Jaffe 
(1998) 

Figura 6.7 
Cambio en la imagen de 
un país (Ic) debido al 
cambio en la imagen de 
marca (Ib) a lo largo del 
tiempo. 
Fuente: Lampert y Jaffe 
(1998) 
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riores, dando lugar a un cambio similar en la imagen del país, tras un lapso de tiempo repre-
sentado por ∆t. 

La duración de ∆t depende del esfuerzo relativo de márketing realizado por el país de origen 
en cuestión con el objetivo de mejorar su propia imagen. Cuanto mayor sea este esfuerzo 
relativo, menor será ∆t, y viceversa. En muchos casos, un empeoramiento en la imagen de 
la marca y del país puede deberse a un esfuerzo de márketing relativamente ineficaz. Esto 
significa que determinado país no será capaz de mantener la imagen de las marcas proce-
dentes de él durante mucho tiempo a menos que lleve a cabo acciones de márketing efica-
ces a través de un esfuerzo concertado de los fabricantes que venden sus productos en de-
terminado mercado. 

Finalmente, Chen y Pereira (1999) investigaron los efectos provocados por el país de origen 
de los productos sobre las “ventajas del primer atacante”, así como sus repercusiones sobre 
las estrategias de los “seguidores tempranos” y de los “seguidores tardíos”. Como es cono-
cido, el término “ventajas del primer atacante” hace referencia a los beneficios asociados a 
aquellas marcas pioneras en determinado mercado. Tales beneficios suelen materializarse en 
mayores cuotas de mercado a largo plazo, ventajas en la distribución, líneas de productos 
más amplias, etc. 

Los resultados de su estudio llevaron a estos autores a concluir que la imagen favorable del 
país de origen del “primer atacante” puede ofrecerle ciertas ventajas durante las primeras 
fases del desarrollo de determinado mercado. Sin embargo, tales ventajas pierden importan-
cia y valor estratégico a medida que se produce la entrada de nuevos competidores en el 
mercado en cuestión. En general, las ventajas intrínsecamente asociadas al primer atacante 
son más duraderas que las derivadas de su país de procedencia. Más concretamente, se 
comprobó que cuando el “primer atacante” procede de un país con una imagen desfavorable 
(Méjico), la información sobre el país de origen es descontada por los consumidores, quie-
nes basan sus evaluaciones de los productos en sus atributos intrínsecos. Por el contrario, 
cuando el “primer atacante” procede de un país con una imagen favorable (Japón), éste tiene 
una mayor influencia sobre las evaluaciones del producto, mientras que la información sobre 
los atributos intrínsecos pierde importancia. 

A partir de estos resultados, estos autores sugieren que aquellos competidores que actúen 
como seguidores tempranos y que procedan de un país con una imagen favorable deben 
informar al mercado de este hecho, ya que en caso contrario los consumidores tienden a 
deducir que la empresa en cuestión procede de un país con una imagen desfavorable, lo que 
tendría un efecto negativo sobre las evaluaciones de sus productos.  

2. Estrategia de marca 

La marca y el país de origen constituyen dos atributos del producto con importantes puntos 
en común. Concretamente, se trata de dos atributos intangibles cuyo valor viene fundamen-
talmente definido por sus respectivas imágenes. Más aún, la marca y el país de origen están 
estrechamente relacionados en la mente de muchos consumidores [Ahmed et al. (1993)], 
hasta el punto de hacer que resulte inconcebible que un fabricante japonés (a pesar de la 
imagen favorable de Japón en relación con la fabricación de automóviles) pueda fabricar un 
automóvil BMW de calidad. Por esta razón, algunos autores sostienen que resulta muy difícil 
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separar los efectos del país de origen de los provocados por la marca o por el producto 
mismo [Baker y Michie (1995a)]. Por otra parte, algunos investigadores sugieren que la utili-
zación de una marca con una buena implantación a nivel local puede contrarrestar los efec-
tos derivados de la imagen desfavorable asociada a los productos extranjeros [Bannister y 
Saunders (1978); Cattin et al. (1982); Bilkey y Nes (1982); Yaprak y Parameswaran (1986)]. 

A la vista de este tipo de relaciones, y dado que en ocasiones existe cierta flexibilidad en lo 
referente al nombre de marca a utilizar en determinado mercado, algunos autores se han 
planteado la conveniencia de utilizar nombres de marca asociados determinados orígenes 
nacionales. Por ejemplo, Ahmed et al. (1993) y Ahmed y d’Astous (1993b) demostraron que 
la utilización de un nombre de marca japonés puede mejorar las percepciones de ciertos 
segmentos de consumidores respecto a la calidad del producto. Además, estos resultados 
corroboran los datos aportados por Iacocca (1990) según los cuales en los EE.UU. los au-
tomóviles Mitsubishi Colt fabricados en Japón se venden tres veces más que el Chrysler Colt 
fabricado en Japón. Todo ello sugiere que la decisión sobre la marca a emplear debe estar 
basada en la imagen del país de origen de la marca respecto a la categoría de productos en 
cuestión y por el segmento de mercado al que va dirigido. En esta línea, a continuación se 
resumen los planteamientos y los resultados de algunos trabajos realizados acerca de la re-
lación existente entre el país de origen y la marca. 

2.1. Concepto de origen de la marca: su utilización y sus 
implicaciones estratégicas 

Thakor y Kohli (1996) destacan la escasa atención prestada a uno de los aspectos de la 
marca que puede influir de modo significativo en las decisiones de compra de los consumi-
dores: la información que contienen acerca de su origen. Estos dos autores parten de la dis-
tinción entre el concepto de origen de la marca y el de origen del producto. Concretamente, 
definen el origen de la marca como el lugar (región, país o cualquier otro área geográfica) de 
procedencia de la misma percibido por los consumidores objetivo [Thakor y Kohli (1996)]. 
En este sentido, es necesario destacar que este origen puede diferir del lugar en el que son 
fabricados los productos comercializados bajo la marca en cuestión, o incluso del lugar en el 
que los consumidores perciben que éstos son fabricados.  

La formulación de esta definición en términos de percepciones de los consumidores preten-
de destacar la relativa irrelevancia del verdadero origen de la marca, así como el hecho de 
que dichas percepciones pueden diferir de la realidad debido a la ignorancia, a que la infor-
mación sobre la procedencia de una marca puede resultar poco evidente o a una ocultación 
deliberada por parte de las empresas preocupadas por las reacciones de los consumidores 
ante un origen desfavorable. Más aún, en ciertos casos los consumidores pueden conocer 
perfectamente donde se fabrica determinada marca y sin embargo no considerar que éste 
lugar sea el origen de la marca. Por otra parte, esta definición reconoce que el uso de la in-
formación sobre el origen de la marca debe ser evaluado a la vista del mercado al que ésta 
se dirige, ya que la interpretación de algunas señales sobre el país de origen depende direc-
tamente de las características de la audiencia a la que se destinan. 

Partiendo de la definición anterior, estos autores sostienen que existen importantes diferen-
cias entre el concepto de país de origen y el concepto de origen de la marca. Concretamente, 
la literatura sobre los efectos del país de origen está principalmente centrada en la determi-
nación de los efectos de las percepciones de los consumidores acerca de los países sobre 
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sus valoraciones de la calidad de los productos y sobre sus procesos de elección. Este énfa-
sis en el país como la principal variable exógena lleva a un análisis al nivel de producto y no 
de marca. La marca es considerada en esta literatura como un atributo similar al precio, el 
envase o la imagen del establecimiento y es manipulada con independencia de la informa-
ción ofrecida sobre el país de origen. Por esta razón, los estudios realizados en esta área 
suelen omitir completamente los nombres de marca, utilizan nombres de marca inventados o 
dejan de controlar el origen de la marca inherente a los nombres de marca reales. 

El origen de la marca, por otra parte, hace referencia a la integración de la información sobre 
el origen en la imagen de la marca, reconociendo el hecho de que esta es, con diferencia, la 
forma más común de utilización de la información sobre el origen. De acuerdo con este con-
cepto, parece claro que el origen de la marca puede ser comunicado de diferentes formas 
(vg., mediante el mensaje transmitido en un anuncio, mediante el contenido mismo del 
anuncio o a través del propio nombre de marca).  

Otra distinción importante surge del concepto de origen de la marca en términos de percep-
ciones de los consumidores. El origen de la marca no cambia cuando cambia la localización 
de la producción. Por lo tanto, el origen percibido de una marca no necesariamente tiene que 
coincidir con el país enunciado en la etiqueta “made in”. Esta diferencia es especialmente 
relevante a la luz de la creciente tendencia de la multinacionales a localizar su producción en 
el extranjero.  

Por lo que respecta a la utilización del origen de la marca como variable estratégica, Thakor y 
Kohli (1996) sostienen que la información sobre el origen de los productos puede ser comu-
nicada a los consumidores a través de muchos medios. Entre ellos se incluyen aquellos 
anuncios y aquellos nombres de marca que, a primera vista, no tienen relación alguna con 
un origen concreto y que pueden utilizarse para apoyar los mensajes relacionados con los 
atributos de los productos o para evocar significados relevantes respecto a los mensajes re-
lacionados con los conceptos.  

En su análisis del modo en el que el origen de la marca (como un aspecto particular de la 
imagen de marca) puede afectar al proceso de decisión de compra de los consumidores, 
Thakor y Kohli (1996)  parten de la distinción entre elementos simbólicos, funcionales y ba-
sados en la situación de uso de las imágenes de marca. En este sentido, Park et al. (1989) y 
Park et al. (1991) sostienen que en aquellos casos en los que la imagen de marca está ba-
sada en elementos simbólicos, la comunicación de la misma tiende a enfatizar conceptos 
tales como el estatus, el lujo o la riqueza. Sin embargo, cuando la imagen de marca está ba-
sada en elementos funcionales o en elementos relacionados con la situación de uso, las es-
trategias de comunicación tienden a concentrarse en determinadas características o atribu-
tos del producto. 

Sobre la base de esta distinción, Thakor y Kohli (1996) defienden que el uso del origen de la 
marca diferirá de forma significativa dependiendo del tipo de elementos sobre los que se 
sustente la imagen de marca. Concretamente, estos autores proponen que el uso de los as-
pectos relacionados con el origen será implícito y sutil en aquellos casos en los que la ima-
gen de marca descansa sobre un concepto simbólico. Es decir, en estos casos no se hará 
una referencia explícita al origen del producto, sino que dichas referencias estarán general-
mente incluidas en los elementos visuales del anuncio. Sin embargo, el uso de los aspectos 
relacionados con el origen será más explícito cuando la imagen de marca descanse sobre un 
concepto relacionado con las características del producto. Es decir, en estos casos, se ten-
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derá a expresar con claridad la conexión entre el origen y los mensajes relativos a los atribu-
tos del producto como parte del propio “copy” del anuncio.  

Respecto al uso de referencias explícitas, la forma más común de integración del origen en la 
imagen de marca consiste en la asociación de esta con una nacionalidad tal que los consu-
midores perciban que el país en cuestión goza de ciertos recursos naturales o de ciertas 
habilidades de producción que permitan a la marca beneficiarse de dicha asociación. Este 
tipo de referencias explícitas al origen de la marca resultan especialmente frecuentes en al-
gunas categorías de productos entre las que se encuentran las bebidas alcohólicas y los au-
tomóviles [Thakor y Kohli (1996)].  

Por otra parte, existen muchos modos de hacer un uso implícito del origen de la marca, entre 
los que cabe destacar los siguientes: 

¡ Mediante referencias a la procedencia rural o urbana de los productos. Por 
ejemplo, las referencias al carácter rural de los productos pueden transmitir una 
imagen de austeridad, de trato honesto, de vuelta a los antiguos valores, de credi-
bilidad o de compromiso con las cuestiones de carácter medioambiental. 

¡ Mediante el diseño de los productos y de sus envases. 

¡ Mediante la pronunciación del nombre de marca. En este sentido, Leclerc et al. 
(1994) demostraron, por ejemplo, que la pronunciación de un nombre de marca 
utilizando las reglas fonéticas del francés hace que los consumidores hallen en el 
producto en cuestión un mayor contenido hedónico.  

¡ Mediante el ambiente existente en los establecimientos de venta. El contexto 
en el que se vende el producto puede comunicar y reforzar la imagen del origen 
del producto de un modo muy sutil.  

Thakor y Kohli (1996)  destacan además que la utilización de referencias al origen en la ges-
tión de la imagen de marca puede tener importantes implicaciones estratégicas. En este sen-
tido, estos autores enumeran una serie de ventajas e inconvenientes asociados a este tipo de 
estrategia: 

¡ Reducción del escepticismo: La utilización de referencias implícitas al origen de 
la marca hace que este tipo de mensajes resulten especialmente inmunes a la co-
ntra-argumentación y a las respuestas escépticas por parte de los consumidores 
[Biel (1993)]. No obstante, en la medida en la que dichas referencias adopten un 
carácter más explícito dicha inmunidad podría desaparecer. 

¡ “Adopción” de un origen: En aquellas categorías de productos en las que las 
marcas existentes han establecido ya una imagen de superioridad basada en el 
origen, las nuevas marcas pueden optar por hacer referencia al mismo origen de 
las marcas establecidas. Sin embargo, esta estrategia lleva aparejada una serie de 
riesgos. En primer lugar, habrá que considerar las implicaciones de carácter legal. 
Por ejemplo, el gobierno francés lleva a cabo una fuerte protección de los dere-
chos de uso de términos tales como champagne, cognac o armagnac como des-
criptores regionales de ciertas zonas de su país. Por otra parte, las normas de la 
Unión Europea en relación con la propiedad intelectual definen el concepto de “in-
dicaciones geográficas” como “aquellas que designan a un producto como pro-
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cedente de un país, una región o una localidad de modo tal que su calidad y su 
reputación ... sea atribuible a su origen geográfico” y consideran una práctica de 
competencia desleal cualquier “usurpación, imitación o evocación de tales indica-
ciones ...” por parte de aquellos productos que no procedan del lugar indicado 
[Davison (1990)]. En segundo lugar, aquellas marcas que tratan de lograr una 
asociación con la imagen favorable de un país o una región son enormemente 
vulnerables si los competidores pueden demostrar que sus mensajes, aún en el 
caso de tener un carácter implícito, son falsos. 

¡ Reposicionamiento: El origen de la marca puede también servir de base de una 
ventaja competitiva en la medida en la que éste permita reposicionar la marca en 
relación con las marcas competidoras. En este sentido, una marca puede lograr 
una mayor cuota de notoriedad destacando las similitudes respecto a los compe-
tidores o desarrollando un espacio diferenciado respecto a aquellos. 

2.2. La utilización de marcas de apariencia extranjera 

El “activo de marca43“ puede definirse en términos del efecto diferencial (el “valor añadido”) 
que el conocimiento de la marca tiene sobre las respuestas de los consumidores a las ac-
ciones de márketing de la empresa [Aaker (1991); Farquhar (1989); Keller (1993)]. En este 
sentido, el conocimiento de la marca está compuesto por dos dimensiones [Keller (1993)]: 
la notoriedad de la marca (i.e., el recuerdo y el reconocimiento de la marca) y la imagen de la 
marca (i.e., las percepciones respecto a la marca, concretadas en una red de asociaciones 
almacenadas en la memoria del consumidor). 

Por lo tanto, desde una perspectiva estratégica, la idoneidad de un nombre de marca puede 
evaluarse en relación con 2 dimensiones [Park et al. (1986); Robertson (1989)]: la facilidad 
con la que éste puede ser codificado y almacenado en y recuperado desde la memoria y la 
medida en la que dicho nombre de marca apoya o mejora la posición estratégica del produc-
to. 

En esta línea, la utilización de marcas de apariencia extranjera (o “foreign branding”) persigue 
influir fundamentalmente en la dimensión “imagen” del activo de marca. A pesar de que en 
muchos casos estos nombres de marca extranjeros pueden resultar poco familiares y más 
difíciles de pronunciar y recordar que los nombres nacionales, éstos pueden dar lugar a aso-
ciaciones positivas que podrían afectar a las percepciones y las evaluaciones de los consu-
midores acerca de los productos. 

A este respecto, los resultados de un gran número de trabajos desarrollados en el ámbito de 
la psicología resultan de especial relevancia [Eagly et al. (1991); Eagly et al. (1992); Gardner 
(1973); Katz (1981)]. Dichos trabajos han demostrado la existencia de estereotipos y su in-
fluencia sobre las percepciones y las valoraciones acerca de los comportamientos individua-
les. Sin duda, los estereotipos más relevantes para nuestro trabajo son los estereotipos na-
cionales y culturales, que constituyen juicios o creencias compartidas y consensuadas acer-
ca de un país, sus habitantes y su cultura [Peabody (1985); Taylor y Moghaddam (1987)]. Al 
igual que el resto de los estereotipos, éstos pueden influir en las percepciones y las valora-
ciones acerca de cualquier objeto (incluidos los productos) asociado con cierto país o cultu-
ra. 
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Leclerc et al. (1994) realizaron 3 experimentos con el objetivo de analizar si la utilización de 
marcas de apariencia extranjera (más concretamente, de apariencia francesa) provoca la re-
cuperación y la utilización de estereotipos culturales capaces de influir en las percepciones y 
las actitudes hacia los productos. Estos autores parten del supuesto de que Francia está 
asociada con una imagen de sensibilidad estética, gusto refinado, placer sensorial, e incluso 
de elegancia, distinción y sofisticación que hace que la cultura de este país sea percibida 
como la cultura del hedonismo [Peabody (1985); Peyrefitte (1976); Pitts (1963)]. Suponen 
además que, aunque la dimensión hedonismo-utilitarismo no constituye un elemento básico 
de una cultura, sí supone un factor crucial en formación de las percepciones respecto a los 
productos [Batra y Ahtola (1990); Holbrook y Hirschmann (1982)]. Considerando que los 
llamados “productos hedónicos” son juzgados generalmente en función del placer que apor-
tan al consumidor, mientras que los “productos utilitarios” suelen ser juzgados fundamen-
talmente en relación con su funcionamiento, Leclerc et al. (1994) plantean la hipótesis de 
que los productos asociados con Francia deberían ser percibidos como más hedónicos que 
aquellos que no presentan esta asociación. 

En el primero de los experimentos realizados por estos autores se evaluaron los efectos pro-
vocados por la utilización de un nombre de una marca de apariencia francesa o inglesa sobre 
la imagen de la marca. Anteriormente, Leclerc et al. (1989) habían estudiado los efectos de 
la utilización de un nombre de marca de apariencia francesa o inglesa en las percepciones 
acerca de una serie de productos (champú, pasta dentífrica, desodorante y loción corporal) 
de naturaleza mixta (i.e., con características hedónicas y utilitarias). Los resultados de este 
estudio sugerían que la utilización de un nombre de marca francés provocaba que los con-
sumidores percibieran un mayor contenido hedónico en el producto. En el experimento de 
Leclerc et al. (1994) los individuos participantes debían juzgar seis productos (dos de carác-
ter fundamentalmente utilitario, dos de carácter fundamentalmente hedónico y dos mixtos), 
cuya marca era pronunciada en inglés o en francés.  

Los resultados de este experimento demostraron que las percepciones y las evaluaciones de 
los productos varían dependiendo de si el nombre de marca es pronunciado en francés o en 
inglés. Concretamente, la pronunciación francesa de las marcas provocó que los consumi-
dores percibieran un mayor contenido hedónico en los productos. Por otra parte, cabía espe-
rar que las actitudes hacia el producto en cuestión estuvieran determinadas por el grado de 
congruencia entre el nombre de marca (francés vs. inglés) y la categoría de producto (más o 
menos hedónico) [Aaker y Keller (1990)]. Los resultados del análisis revelaron que, en gene-
ral, los productos de carácter hedónico eran mejor valorados cuando se asociaban a una 
pronunciación francesa de la marca. Sin embargo, no se halló un efecto significativo de la 
pronunciación en el caso de los productos utilitarios ni en el de los productos mixtos. Es de-
cir, la utilización de un nombre de marca francés contribuye a incrementar el activo de marca 
en el caso de los productos hedónicos, aunque no empeora significativamente el activo de 
marca en el caso de los productos mixtos ni en el de los productos utilitarios. 

En el segundo experimento se examinó el efecto conjunto de la utilización de marcas de apa-
riencia extranjera y de la presentación de información explícita sobre el país de origen del 
producto. Esto permitía evaluar los efectos provocados por el grado de congruencia entre la 
imagen del país de origen y la imagen del país evocado por la marca. El experimento en 
cuestión estaba basado en un diseño factorial 3 (país de origen: Francia vs. los EE.UU. vs. 
sin información sobre el país de origen) x 3 (marca en francés vs. marca en inglés vs. sin 
identificación de la marca) x 3 (tipos de productos: hedónicos vs. utilitarios vs. mixtos). En 
este caso, tanto la información sobre la marca como la información sobre el país de origen 
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fue presentada mediante anuncios ficticios en los que se alteraba el país de origen y la 
trascripción del nombre de marca (e.g., Rimor/Rimoré).  

Los autores de este trabajo partían del supuesto de que la información sobre el país de ori-
gen debía tener una influencia similar a la de la apariencia de las marcas, es decir, que los 
consumidores tendrían una actitud favorable hacia los productos hedónicos fabricados en 
Francia. Sin embargo, el interés del experimento se centraba en conocer cuál sería la res-
puesta de los consumidores cuando se produjera una incongruencia entre las asociaciones 
activadas por la marca y las activadas por el país de origen. En este sentido, la mayor o me-
nor congruencia vendrá dada por el grado de equivalencia en el contenido y el significado de 
las asociaciones activadas por ambos elementos informativos. Según Keller (1993), este tipo 
de incongruencia podría dar lugar a imágenes más incoherentes y difusas.  

Los resultados de los análisis efectuados revelaron la existencia de un efecto interacción sig-
nificativo entre el nombre de la marca y el país de origen sobre las percepciones de los en-
trevistados acerca del contenido hedónico/utilitario de los productos evaluados. Concreta-
mente, cuando la marca del producto tenía un nombre francés y no se hacía referencia al 
origen del mismo, el contenido hedónico percibido de los productos era mayor. Lo mismo 
ocurría cuando en la descripción del producto se incluía una referencia al origen francés del 
mismo y no se hacía referencia a la marca. No obstante, al contrario de lo esperado, la pre-
sentación de información congruente sobre el país de origen no aumentó el efecto provoca-
do por el nombre de marca. En otras palabras, la congruencia entre las asociaciones activa-
das por la marca y las activadas por el país de origen no constituye una ventaja en relación 
con la situación en la que sólo se muestra al consumidor la información correspondiente a 
uno de estos dos atributos. Sin embargo, la presentación de información incongruente sobre 
el país de origen sí reduce el efecto provocado por el nombre de marca sobre las percepcio-
nes.  

Por último, en el tercer experimento se investigó si los efectos provocados por la utilización 
de una marca de apariencia extranjera continuaban teniendo lugar después de que el consu-
midor hubiera tenido una experiencia directa con el producto. Para ello desarrollaron un dise-
ño experimental 2 (nombre de marca francés vs. nombre de marca inglés) x 2 (prueba previa 
del producto vs. sin prueba del producto). Los resultados de este experimento mostraron una 
vez más que, en aquellos casos en los que los consumidores no habían probado previamen-
te el producto, éstos otorgaban al producto de marca francesa unas puntuaciones superiores 
en relación con la dimensión hedonismo y unas puntuaciones inferiores respecto a la dimen-
sión utilitarismo. Sin embargo, Leclerc et al. (1994) observaron que la utilización de una 
marca francesa afectaba a las percepciones de los consumidores incluso después de haber 
probado el producto, aunque sólo en lo que se refiere a la dimensión hedonismo. Esto sugie-
re que, una vez que el consumidor ha probado el producto, la utilización de determinado 
nombre de marca tiene una influencia mayor sobre las percepciones relativas a la dimensión 
hedonismo que sobre las relativas a la dimensión utilitarismo. 

En conjunto, los resultados de estos tres experimentos demuestran que la utilización de 
nombres de marca de apariencia extranjera puede constituir un modo efectivo de influir en 
las percepciones y en las actitudes de los consumidores. Concretamente, este estudio pone 
de manifiesto que la utilización de nombres de marca con una escritura o una pronunciación 
extranjera afecta a las percepciones y las actitudes de los consumidores acerca del produc-
to, independientemente de que éstos hayan tenido o no una experiencia directa con el pro-
ducto. Además, se prueba que la simple utilización de una marca de apariencia extranjera 
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resulta suficiente para cambiar las percepciones de los consumidores acerca de la dimen-
sión hedónica del producto. De hecho, la utilización de referencias al país de origen del pro-
ducto junto con este tipo de marcas puede reducir, o incluso contrarrestar el efecto provoca-
do por estas últimas. 

Thakor y Pacheco (1997) trataron de replicar y extender el trabajo de Leclerc et al. (1994), 
empleando estímulos similares y una muestra de 266 estudiantes de una universidad cana-
diense. Sus resultados revelaron los siguientes hechos: 

¡ Un nombre de marca francés para una calculadora es percibido como más hedo-
nista que un nombre inglés. 

¡ El nombre inglés para una calculadora fabricada en Quebec era preferido al nom-
bre italiano. 

¡ Las mujeres mostraban una preferencia por las gafas de sol de marca francesa 
significativamente superior a la de los hombres cuando no se mostraba el país de 
origen. 

2.3. Efectos de la marca y el país de origen sobre la efectividad 
de la estrategia de márketing 

Kim (1995) investigó los efectos provocados por los activos intangibles a largo plazo de una 
empresa sobre su cuota de mercado y sobre la efectividad de una herramienta de márketing: 
el precio. Más concretamente, este autor estudió los efectos de la popularidad de la marca y 
de la imagen de su país de origen en la cuota de mercado detentada por la misma y en la 
efectividad de la política de precios desarrollada por la empresa.  

Respecto al efecto provocado por la popularidad de la marca, este autor parte del supuesto 
de que ésta aporta valor al consumidor incrementando su confianza al adoptar una decisión 
de compra. Esto resulta de especial importancia en el caso de aquellos productos complejos 
cuyas características son difíciles de evaluar para el consumidor medio. La popularidad de 
una marca reduce el riesgo percibido por el comprador y puede llegar a incrementar su satis-
facción en relación con la experiencia de uso. En estos casos, los consumidores tienden a 
“devolver” a la empresa el valor aportado por la popularidad de la marca, incrementando su 
lealtad a la marca, aumentando la efectividad de los programas de márketing, mejorando la 
posición competitiva de la empresa y, a la postre, aumentando su volumen de ventas y su 
cuota de mercado [Ries y Trout (1981); Scherer y Ross (1990)]. Basándose en los argu-
mentos anteriores, Kim (1995) plantea la hipótesis de que la popularidad de una marca tiene 
un efecto positivo directo sobre las ventas y la cuota de mercado. 

No obstante, además de este efecto directo, también cabe esperar que la popularidad de la 
marca tenga un efecto indirecto sobre la cuota de mercado. En la medida que la popularidad 
de la marca mejore la efectividad y la eficiencia de los programas de márketing puestos en 
práctica por la empresa, ello redundará igualmente en un incremento de la cuota de merca-
do. Así, por ejemplo, Kim (1995) sostiene que la reducción del precio de una marca popular 
provocará una sustitución de las marcas menos populares [Allenby y Rossi (1991); 
Carpenter et al. (1988)]. Sin embargo, un incremento del precio de una marca popular o una 
reducción del precio de las marcas menos populares no provocará el efecto contrario, ya 
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que el valor asociado a la popularidad hará que los consumidores sean menos sensibles a 
los incrementos del precio [Scherer y Ross (1990)]. En otras palabras, Kim (1995) supone 
que la popularidad de una marca da lugar a una elasticidad-precio asimétrica. 

Respecto al efecto provocado por la imagen del país de origen, este autor parte del supuesto 
de que, en general, la imagen de los países parece afectar a las creencias y a las actitudes de 
los consumidores acerca de los productos fabricados en dichos países [Johansson y 
Nebenzahl (1986); Johansson y Thorelli (1985)], especialmente en aquellos casos en los 
que están familiarizados con los productos de un país [Han (1989a)]. Si la imagen del país 
de origen de un producto es favorable ello tendrá un efecto positivo sobre las evaluaciones 
del producto por parte del consumidor individual y a un incremento de las ventas y de la cuo-
ta de mercado de dicho producto en el conjunto del mercado. Por otra parte, además de este 
efecto directo sobre la cuota de mercado, la imagen del país de origen puede también tener 
un efecto indirecto. Siguiendo el razonamiento expuesto por Kim (1995), si la imagen del pa-
ís de origen de un producto aporta valor al consumidor, éste será menos sensible a los in-
crementos del precio. Por el contrario, cuanto más desfavorable sea la imagen del país de 
origen menor será el valor aportado al consumidor. En este caso, el consumidor tenderá a 
centrar su atención en las características funcionales y económicas del producto, incremen-
tando su sensibilidad al precio. 

Además, Kim (1995) analizó el impacto provocado por una inversión directa en el mercado 
de destino en la cuota de mercado de la marca. Para este autor, este tipo de estrategias pue-
den tener un doble efecto sobre la cuota de mercado. Por una parte, la fabricación de un 
producto en el propio país de destino puede mitigar los efectos provocados por los senti-
mientos nacionalistas-patrióticos contrarios a los productos extranjeros, dominantes en cier-
tos segmentos del mercado. Sin embargo, dado que los efectos del país de origen están ba-
sados en la creencia de algunos consumidores de que la mano de obra, la tecnología, o los 
procesos de producción presentes en determinado país tienen algo de “especial”, cabe pen-
sar también que una inversión directa en un país distinto del país de origen de la marca pue-
de eliminar cualquier efecto favorable derivado de tales creencias. 

Siguiendo este razonamiento, tiene sentido suponer que el efecto provocado por una inver-
sión directa en el mercado objetivo variará en función de la categoría de producto en cues-
tión. En la medida en la que la imagen original de un producto esté estrechamente ligada a 
las características únicas y distintivas de un país (como suele ocurrir en el caso de aquellos 
productos en los que la imagen tiene una mayor importancia que la propia función), una in-
versión directa en el mercado objetivo supondría un empobrecimiento de la imagen del pro-
ducto. En el caso contrario (i.e., en el de aquellos productos en los que la función tiene una 
mayor importancia que la imagen), la inversión directa no tendría un efecto tan importante 
sobre la imagen del producto. Más aún, en este último caso una inversión directa en el mer-
cado objetivo podría tener un efecto positivo sobre la cuota de mercado, ya que ello permiti-
ría a la empresa argumentar que su inversión contribuye al desarrollo de la economía local y 
ello podría reducir el efecto negativo provocado por el patriotismo de los consumidores. En 
resumen, Kim (1995) sostiene que una inversión directa en el mercado objetivo tiene un 
efecto positivo sobre la cuota de mercado, especialmente en aquellos casos en los que el 
producto tiene un carácter fundamentalmente funcional. 

La figura 6.8 muestra un esquema de las hipótesis propuestas por Kim (1995) acerca de los 
efectos directos e indirectos de los distintos activos intangibles considerados sobre la cuota 
de mercado de la marca. 
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El estudio empírico realizado por Kim (1995) a partir de datos objetivos de cuotas de merca-
do, de utilización de las distintas variables de márketing y de los atributos de los distintos 
modelos existentes en el mercado automovilístico confirmó todas las hipótesis propuestas 
por este autor. 

Activos intangibles

Activos relacionados con la marca
Popularidad de la marca

Activos relacionados con el país
Imagen del país de origen

País de fabricación
(inversiones directas)

Variables de márketing a corto plazo
Precio y Comunicación

Cuota de mercado

Variables de márketing a largo plazo
Producto y Distribución

 

 

Figura 6.8 
Modelo explicativo de los 
efectos de los activos 
intangibles sobre la cuota 
de mercado 
Fuente: Kim (1995) 
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Implicaciones respecto a la política 
de comunicación 

En los mercados actuales, la utilización de identificadores del origen (bien en forma de eti-
quetas, bien en forma de marcas o de mensajes promocionales), se ha constituido en una 
estrategia bastante común entre las empresas de diferentes países, tanto en el ámbito do-
méstico como internacional. En particular, las estrategias de comunicación han hecho un 
uso extensivo de las conexiones con el origen para mejorar el atractivo de los productos 
anunciados. Podría decirse que la práctica totalidad de estas estrategias comunicación basa-
das en el origen de los productos tienen su fundamento en la existencia de estereotipos na-
cionales.  

La razón principal de la utilización de estos y otros estereotipos es simple: los estereotipos 
actúan como símbolos que permiten una comunicación rápida y clara. Estos despiertan in-
mediatamente todo tipo de asociaciones, por lo que pueden enriquecer (o empobrecer) la 
imagen percibida de la marca. El creciente número de productos existentes en los mercados 
hace cada vez más difícil para los consumidores evaluar objetivamente su calidad, de ahí que 
los fabricantes utilizan las etiquetas “made in” como un buen medio para posicionar fuerte-
mente sus productos de forma simple y rápida [Morello (1993)]. 

A este respecto, Reierson (1967) encontró que cuando los prejuicios contra los productos 
extranjeros son débiles, las actitudes de los consumidores pueden ser mejoradas mediante 
actividades de comunicación. Incluso en el caso de que los prejuicios hacia determinado pa-
ís sean fuertes, su imagen puede mejorarse mediante la puesta en marcha de un programa 
de comunicación sostenido a largo plazo. Por tanto, después de realizar el oportuno análisis 
coste-beneficio, las empresas pueden hacer uso de una estrategia de distribución a través de 
minoristas de prestigio o bien poner en marcha campañas de comunicación orientadas a 
mejorar las actitudes en relación con el origen nacional de sus productos. No obstante, antes 
de decidir si se debe luchar contra los prejuicios hacia el país de origen o sacar partido de 
ellos, es necesario determinar si dichos prejuicios son profundos o solamente superficiales. 
Si la causa de tales prejuicios es la escasa familiaridad del consumidor medio con el país en 
cuestión, entonces una solución obvia es llevar a cabo campañas de promoción orientadas a 
aportar información sobre el mismo. Si el problema es la falta de experiencia con el produc-
to, entonces la solución vendrá dada por el tiempo. 

En esta misma línea, algunos autores han comprobado que los prejuicios en relación con 
determinado país pueden verse alterados a pesar de estar profundamente fijados en la mente 
de los consumidores. Por ejemplo, Perry et al. (1976) hallaron que la imagen de un país 
puede a veces mejorarse a través de la publicidad. De forma similar, se ha demostrado que la 
publicidad puede resultar una forma bastante efectiva de mejorar la imagen de las compañías 
multinacionales [Ryan y Berger (1978)]. 

Morello (1993) propuso un modelo de diseño de estrategias de comunicación basadas en la 
imagen del país de origen. En un estudio previo, este mismo autor llegó a la conclusión de 
que la literatura existente hacía referencia esencialmente a cuatro enfoques publicitarios dife-
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rentes respecto a la utilización de elementos relacionados con el origen de los productos 
[Morello (1986)]: 

¡ Referencias al patriotismo y al orgullo nacional por parte de las empresas nacio-
nales, las asociaciones sectoriales y los gobiernos (e.g., eslóganes del tipo “Buy 
American” o “Fly Dutch”) 

¡ Referencias al orgullo nacional por parte de aquellas empresas extranjeras que fa-
brican sus productos en su país de destino y que presentan sus productos como 
“hechos en casa” (e.g., “The only bus with British wings” (Lufthansa); y “Every 
Peugeot bought in Britain is being built in Britain”). 

¡ Referencias a las características estereotipadas de un país extranjero (e.g., la 
campaña publicitaria de Renault en la que trataba de situar su modelo deportivo 
de lujo, el Renault GTA, al mismo nivel que Ferrari y Porsche: “Pizza, bratwurst or 
nouvelle cuisine”). 

¡ Asociación de la imagen de un producto con determinadas habilidades mundial-
mente reconocidas de un país (e.g., ingeniería alemana, productos electrónicos 
japoneses o elegancia francesa). 

Para Morello (1993), aunque estos enfoques pueden resultar eficaces bajo ciertas circuns-
tancias, éstos no son viables en todas las posibles condiciones a las que se pueden enfren-
tar los fabricantes de determinado país y únicamente consideran una de las posibles formas 
disponibles de promoción: la publicidad. Por esta razón, el trabajo realizado por este autor se 
centra en la identificación de las condiciones que hacen recomendable la utilización de de-
terminada estrategia de comunicación y en la expansión de las herramientas promocionales 
consideradas. 

En su desarrollo teórico, Morello parte del supuesto de que las imágenes están compuestas 
por redes de asociaciones positivas y negativas que a menudo resultan muy difíciles de 
cambiar. Éstas se forman como resultado de un procesamiento consciente o subconsciente 
de un gran número de elementos de información. Además, aunque tales redes de asociacio-
nes existen a nivel individual, muy frecuentemente contienen elementos que son comparti-
dos por un gran número de individuos.  

En este sentido, la publicidad y otras formas de promoción pueden influir, cambiar, enrique-
cer y formar estas redes asociativas. Cuando en la imagen que los consumidores tienen de 
un país predominan los elementos positivos, estos deben utilizarse en la estrategia de 
comunicación. En estos casos se deben diseñar estrategias de comunicación que hagan uso 
de ellos y refuercen la imagen del país. Por el contrario, el hecho de ignorar las asociaciones 
negativas existentes conlleva el riesgo de una interpretación incorrecta o de un rechazo del 
mensaje por parte de los consumidores, especialmente si se trata de elementos fuertemente 
arraigados y compartidos por una mayoría de los consumidores. Todo lo anterior llevó a 
Morello (1993) a la conclusión de que la imagen actual de un país debe constituir el punto de 
partida en el desarrollo de las estrategias de comunicación y de que dichas estrategias de-
ben diferir dependiendo de la dirección, la fuerza y la rigidez de las actitudes predominantes.  
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A partir de este razonamiento, Morello distingue cuatro posibles situaciones definidas por 
dos dimensiones: la posición competitiva del sector en cuestión en los mercados extranjeros 
y la imagen del país en relación con dicho sector (véase figura 6.9). 

Lógicamente, aquellas empresas que forman parte de sectores con una posición competitiva 
débil y con una imagen exterior desfavorable se encuentran en la peor situación posible. En 
estas circunstancias, es necesaria una inversión considerable en varias áreas simultánea-
mente (desarrollo de producto, ajustes de organización y esfuerzos de comunicación). Ade-
más, en estos casos no es fácil cambiar las percepciones negativas, ya que los mensajes 
procedentes de otros actores (competidores, medios de comunicación, etc.) pueden reforzar 
las percepciones negativas existentes. Al mismo tiempo, aquella información transmitida por 
el propio productor que no se ajuste a las visiones actuales de los clientes puede ser recha-
zada o aceptada sólo parcialmente. 

Marca
Diseño
Envase

Servicio
Rendimiento

Tiempo de entrega
Calidad del producto

Imagen basada en
la competitividad

Imagen desfavorable

Posición competitiva fuerte Sector B

Posición competitiva débil Sector D

Definición de estrategias de
comunicación alternativas

Desarrollo de estrategias de 
comunicación diferenciadas

Imagen del país,
de sus habitantes y
de sus productos

Imagen basada en
el país de origen 

Imagen favorable

Sector A

Sector C

 

Por lo tanto, en estas circunstancias puede resultar más conveniente poner en marcha estra-
tegias a largo plazo centradas en la construcción de nuevas actitudes, que tratar de cambiar 
las creencias tradicionales. Dado que las creencias estereotipadas sobre los productos y sus 
orígenes suelen deberse a la falta de información, debería utilizarse un enfoque basado en la 
información y en el desarrollo de conocimiento centrado en los aspectos racionales de las 
decisiones de compra. En estos casos, la publicidad de producto no resulta muy adecuada. 
Por el contrario, resultaría más efectivo utilizar otros medios como la fuerza de ventas, la pu-
blicidad institucional, las relaciones públicas o el apoyo de los líderes de opinión. 

Por el contrario, aquellas empresas situadas en sectores con una fuerte competitividad y una 
imagen exterior favorable deberían utilizar una estrategia de comunicación de reforzamiento. 
Se trata de asegurar el mercado y reforzar los aspectos positivos de la imagen de los 
productos. En estos casos, la publicidad puede constituir una buena forma de reforzar la 

Figura 6.9 
La competitividad y la 
imagen del país de origen 
como bases del desarrollo 
de una estrategia de 
comunicación 
Fuente: Morello (1993) 
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ductos. En estos casos, la publicidad puede constituir una buena forma de reforzar la imagen 
recordando a los consumidores los elementos positivos de los productos 

Según Morello (1993), aquellas empresas pertenecientes a sectores situados en cualquiera 
de las dos restantes situaciones intermedias deberían utilizar estrategias equilibradas en las 
que el origen del producto fuera o no destacado dependiendo de su posición respecto a las 
dimensiones competitividad e imagen. 

Maronick (1995) centró su trabajo en uno de los cuatro enfoques publicitarios basados en el 
origen de los productos identificados por Morello (1986). Concretamente, este autor investi-
gó las percepciones de los consumidores estadounidenses acerca del significado de la frase 
“Made in USA” y la importancia atribuida a la misma cuando esta es presentada en un anun-
cio publicitario junto con información sobre otros atributos del producto. En este sentido, se 
ha demostrado que varias campañas tales como “Buy American” [Daser y Meric (1987)], 
“Made in U.S.” [Ettenson et al. (1988)] y “Think Canadian” [Hester y Yuen (1987)], han teni-
do un efecto positivo sobre las actitudes de los consumidores.  

El trabajo de Maronick se basó en un experimento en el que se empleaban dos tipos de 
anuncios (en uno se incluía la frase “Made in USA” y en el otro no) y dos categorías de pro-
ductos: una bicicleta (un producto simple, barato y relativamente conocido por los entrevis-
tados) y una máquina de escribir (un producto complejo, caro y relativamente desconocido). 
Los resultados de dicho experimento revelaron que cuando se expone a los consumidores a 
información sobre múltiples atributos, la importancia relativa del país de origen se ve reduci-
da. Es decir, cuando el país de origen se presenta en el contexto de un anuncio complejo, 
que incluye información sobre múltiples atributos, éste deja de ser relevante para la mayoría 
de los consumidores. Además, el recuerdo del país de origen es ligeramente superior cuando 
el producto anunciado es complejo y poco conocido, lo que podría indicar que es utilizado 
por los consumidores como un medio para simplificar el procesamiento de la información. 
En cualquier caso, la importancia otorgada al país de origen, más que estar relacionada con 
su utilización como indicador de la calidad del producto, tenía un carácter nacionalista. 

Por otra parte, el análisis de las actitudes de los consumidores hacia la frase “Made in USA” 
puso de manifiesto que la inclusión de este tipo de mensajes en la etiqueta del producto o en 
la publicidad del mismo puede tener tanto un efecto negativo como un efecto positivo sobre 
las creencias. Generalmente, dicho efecto tenderá a ser negativo en el caso de los productos 
complejos y de alto precio, y positivo en el de los productos más simples y baratos. Cuando 
la frase “Made in USA” se incluye en la publicidad de productos complejos, ésta produce un 
incremento de las creencias relacionadas con el patriotismo (mantenimiento de los puestos 
de trabajo y apoyo a la economía), así como un incremento de las creencias relacionadas 
con la calidad, siendo éstas últimas más acusadas entre aquellos que asocian los productos 
“made in USA” con una menor calidad. Por el contrario, la inclusión de esta frase en la publi-
cidad de los productos más simples produce una reducción de las creencias relacionadas 
con el patriotismo y con la calidad. No obstante, en ambos casos la inclusión en la publici-
dad de la frase “Made in USA” produce una reducción en la importancia atribuida a la misma 
en la decisión de compra. Es decir, la frase “Made in USA” tiene un efecto mayor sobre las 
actitudes cuando el consumidor se expone a la misma sin referencia a producto alguno ni a 
otros mensajes. Sin embargo, cuando esta se presenta conjuntamente con otros mensajes, 
sus efectos se ven aminorados. 
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Por último, los resultados del trabajo de Maronick (1995) indican que la mayoría de los indi-
viduos entrevistados percibían que todos o casi todos los productos anunciados o etiqueta-
dos con la frase “Made in USA” son realmente fabricados en los EE.UU.. Además, no se ob-
servaron diferencias significativas en este sentido entre los dos productos objeto de la inves-
tigación, por lo que puede decirse que tales percepciones no dependen del nivel de compleji-
dad del producto ni de la familiaridad del consumidor con el mismo. 

En conjunto, estos resultados indican que la simple inclusión de una etiqueta “made in (país 
de residencia de los consumidores)” en la publicidad o en la etiqueta de un producto no 
siempre produce de forma automática un efecto positivo sobre las creencias de los consu-
midores acerca del producto o de su calidad. No obstante, sí parece cierto que estas etique-
tas mejoran la actitud hacia el producto de aquellos consumidores que muestran una predis-
posición positiva acerca de la calidad del producto. Sin embargo, cuando los consumidores 
tienen una predisposición negativa, la inclusión de este tipo de identificadores de la proce-
dencia nacional del producto puede provocar un empeoramiento de su actitud hacia el mis-
mo, así como una reducción de la importancia otorgada a dicho identificador. Todo ello su-
giere que la inclusión de este tipo de etiquetas debe llevarse a cabo con precaución y en fun-
ción de la actitud general de los consumidores hacia el producto en cuestión. 
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Implicaciones respecto a la política 
de precio 

Algunos trabajos han demostrado que el precio de los productos puede anular, al menos en 
parte, los efectos provocados por la procedencia de los mismos. Más concretamente, se ha 
comprobado que los consumidores se muestran más dispuestos a comprar productos fabri-
cados en países en vías de desarrollo cuando su precio es sensiblemente inferior al de los 
productos procedentes de países desarrollados. Del mismo modo, parece posible que las 
decisiones de precio refuercen los efectos del país de origen sobre las percepciones. Por 
ejemplo, un producto de bajo precio procedente de un país poco desarrollado puede ser in-
terpretado por el consumidor como un indicador de la mala calidad del producto. 

En este sentido, Schooler y Wildt (1968) demostraron que, para muchos consumidores, los 
efectos de las predisposiciones sobre la evaluación de un producto pueden ser anulados 
mediante concesiones en el precio. En la medida en la que el precio del producto nacional 
sea incrementado en relación al producto importado, más consumidores cambiarán al se-
gundo, contra el que habían mostrado ciertos prejuicios. 

Por otra parte, Johansson y Thorelli (1985) y Johansson y Nebenzahl (1986) trataron de 
determinar qué estrategia de precios resultaba más adecuada en función de la imagen del 
país de origen. Johansson y Thorelli (1985) midieron el efecto del país de origen sobre el 
valor del producto mediante el concepto de “beneficio por dólar”. Cuanto mayor era el “bene-
ficio por dólar”, mayor era la probabilidad de que un consumidor comprara un producto. 
Johansson y Nebenzahl (1986) midieron, en términos absolutos, cuánto estaban dispuestos 
a pagar los consumidores, por encima o por debajo de un precio de referencia, por un auto-
móvil idéntico fabricado en diversos países. Calculando el precio medio que los 
consumidores estaban dispuestos a pagar obtuvieron una medida de la relación existente 
entre el precio y el país de origen. Así comprobaron que la venta en el mercado 
norteamericano de un automóvil de marca japonesa o estadounidense fabricado en una 
planta situada en un país en vías de desarrollo puede requerir importantes concesiones en el 
precio. 
Por último, Nebenzahl y Jaffe (1993) llevaron a cabo una extensión de la solución propuesta 
por Johansson y Nebenzahl (1986) proponiendo un método de derivación de curvas de pre-
ferencia. En este caso, los resultados pusieron de manifiesto que un traslado a Japón de la 
producción de los productos alemanes requería una reducción en el precio, un traslado a 
Alemania de la producción de los productos japoneses permitiría venderlos a un precio ma-
yor y un traslado a Corea del Sur de la producción de los productos alemanes o japoneses 
requeriría una reducción sustancial del precio. 
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Implicaciones respecto a la política 
gubernamental 

En tanto que instituciones interesadas en el desarrollo económico y social de su territorio, los 
gobiernos nacionales y regionales tienen generalmente entre sus objetivos prioritarios el fo-
mento de las actividades desarrolladas por los productores de un país o de una región. Por 
este motivo, muchos de ellos están llevando a cabo acciones orientadas a la promoción y la 
protección de la imagen colectiva de dichos productores tanto en los mercados internaciona-
les como en sus propios mercados locales. 

En este sentido, podemos identificar cuatro áreas preferentes de actuación: 

¡ Promoción de la imagen exterior de los productos nacionales. 

¡ Promoción de la imagen del país como destino de inversiones extranjeras. 

¡ Fomento del consumo de productos nacionales. 

¡ Protección de la imagen nacional-regional. 

En los epígrafes siguientes, además de resumir las principales aportaciones en relación con 
dichas áreas, se exponen algunas reflexiones relativas a las medidas de apoyo a los países 
en vías de desarrollo. 

1. Promoción de la imagen exterior de los productos 
nacionales 

Las conclusiones alcanzadas en los trabajos revisados en los capítulos previos llevan a de-
ducir que las naciones necesitan desarrollar una visión de sí mismas como “entidades cor-
porativas” que les permita competir más eficientemente en los mercados internacionales ac-
tuales. 

Sin embargo, en opinión de algunos investigadores, son pocos los gobiernos que siguen es-
trategias coordinadas de promoción como las que pueden observarse en el caso de Italia, 
Francia o Japón [Papadopoulos (1993)]. Muy pocos países han emprendido acciones con-
cretas para incentivar a sus productores a que se identifiquen con su origen. Con la debida 
atención a la interferencia de los gobiernos en el sector privado, es posible desarrollar pro-
gramas de incentivos (por ejemplo, un mayor apoyo a la participación de las compañías en 
exposiciones y ferias en las que pongan de relieve su origen) que podrían suponer una ayuda 
importante en este sentido. 

La actitud de la mayoría de los gobiernos respecto a si los productores nacionales deben o 
no usar los identificadores de su origen en las estrategias internacionales es indiferente: el 
país tiene una imagen y su uso depende de los productores. No obstante, esta visión está 
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basada en el supuesto del “efecto halo” (la imagen nacional es transferida a los productos) y 
no en la posibilidad de que la hipótesis del “constructo resumen” tenga una mayor relevancia 
en algunos casos. Esta última hipótesis implicaría que la imagen del país puede desarrollarse 
a partir de la imagen de los productos con los que el consumidor está familiarizado y que 
dicha imagen puede finalmente favorecer el crecimiento de las exportaciones de otros pro-
ductores nacionales. Por supuesto, esto presupone que los “productos con los que el con-
sumidor está familiarizado” llevan asociada una imagen nacional reconocible. Si esto no fue-
ra así, como ocurre en muchos casos, esta ventaja potencial se perdería.  

En esta línea los resultados del trabajo de Han (1989a) sugieren que cuando los consumido-
res no están familiarizados con el país de origen de un producto, la imagen de dicho país 
puede actuar como un halo a partir del cual los consumidores deducen los atributos del pro-
ducto, lo que puede afectar indirectamente a sus actitudes hacia la marca a través de sus 
creencias. Por el contrario, a medida que los consumidores se familiarizan con el país de ori-
gen de un producto, la imagen del mismo se convierte en un constructo que resume las 
creencias de los consumidores en relación con los atributos del producto y que afecta direc-
tamente a sus actitudes hacia la marca. Todo lo anterior sugiere la existencia de una interre-
lación entre la imagen del país de origen, las creencias acerca de los atributos del producto y 
las actitudes hacia la marca. 

Estos resultados tienen algunas implicaciones prácticas importantes en relación con el desa-
rrollo de una imagen exterior de los productos de un país. El hecho de que la imagen del país 
de origen pueda actuar como un “constructo resumen” sugiere un “conflicto de intereses” 
entre las compañías y sus respectivos sectores. Las empresas pueden beneficiarse de una 
imagen favorable de su país vendiendo productos de menor calidad. Sin embargo, este tipo 
de prácticas pueden dañar la imagen del país de origen y afectar al resto del sector, dado que 
los consumidores constantemente abstraen la información sobre el producto en la imagen 
de su país de origen. Por tanto, se hace necesaria la existencia de controles de calidad tanto 
a nivel sectorial como gubernamental. Tanto las asociaciones sectoriales como los gobiernos 
pueden establecer estándares de calidad e incentivos para aquellos exportadores que los 
cumplan, penalizando a aquellos que no lo hagan. Dichos incentivos pueden adoptar la forma 
de beneficios fiscales, subsidios a la producción y comercialización y asistencia por parte de 
las agencias de promoción de la exportación. Por su parte, las penalizaciones pueden adop-
tar la forma de cargas sobre las exportaciones o de retirada de las licencias de exportación.  

Se trata de una cuestión de gran importancia para los nuevos sectores exportadores de un 
país. Por ejemplo, Hyundai puede estar promoviendo la industria coreana del automóvil. Su 
éxito en los EE.UU. puede generar externalidades de las que el conjunto del sector puede be-
neficiarse. Del mismo modo, su fracaso puede generar una enorme barrera de entrada para 
los fabricantes coreanos de automóviles que pretendan entrar en el mercado estadouniden-
se. 

Por otra parte, algunos gobiernos basan gran parte de su política de desarrollo de la imagen 
exterior de sus países en la organización de eventos que les permitan promocionar dicha 
imagen a escala internacional. En esta línea, Jaffe y Nebenzahl (1993) realizaron un estudio 
con el objetivo de determinar los efectos provocados por la organización de un evento de re-
percusión mundial (unos Juegos Olímpicos) y por la promoción internacional asociada a la 
misma, sobre la imagen del propio país organizador y de sus productos. Para ello llevaron a 
cabo una encuesta (realizada en Israel antes y después de que tuvieran lugar los Juegos) con 
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la que se pretendía medir los efectos de la organización de los Juegos Olímpicos de Seúl 
(1988) sobre la imagen de los productos electrónicos fabricados en Corea de Sur. 

Con la organización de este evento Corea perseguía fundamentalmente mejorar su imagen 
como país desarrollado y estable capaz de albergar un evento internacional que requiere un 
alto nivel de experiencia en relación con actividades de márketing, finanzas, dirección y orga-
nización. La organización de los Juegos Olímpicos corrió en gran medida a cargo de las 
compañías multinacionales coreanas, quienes recibieron a cambio un gran apoyo publicitario 
como patrocinadores oficiales.  

El estudio se basó en un cuestionario en el que se pedía a los individuos entrevistados que 
ofrecieran una evaluación global y respecto a 12 atributos de los productos electrónicos fa-
bricados en cada uno de los países considerados (Corea, Japón y Alemania; estos últimos 
fueron incluidos como elemento de control). También se les pidió que indicaran cuánto esta-
rían dispuestos a pagar por un vídeo y un horno microondas fabricado en cada uno de estos 
países, cómo de familiarizados estaban con los productos electrónicos en general, cuál 
había sido su nivel de implicación en la compra de sus productos electrónicos y la marca de 
los productos electrónicos que poseían. En la encuesta realizada tras la finalización de los 
juegos, se pidió también a los entrevistados que indicaran durante cuánto tiempo habían es-
tado expuestos a las retransmisiones de los distintos acontecimientos relacionados con los 
mismos.  

Los resultados del estudio mostraron que la exposición de los individuos a las retransmisio-
nes de los juegos tuvo un efecto positivo sobre sus actitudes hacia los productos electróni-
cos fabricados en Corea, tanto en términos globales como de la mayoría de los atributos 
considerados. Además, aquellos individuos que habían estado más expuestos a los aconte-
cimientos relacionados con los juegos estaban dispuestos a pagar un precio mayor por los 
productos electrónicos fabricados en Corea, lo que demuestra que la mejora en la imagen de 
los productos coreanos se ve traducida en una mayor preferencia por los mismos. 

Estos resultados demuestran que la promoción internacional derivada de la organización de 
eventos de carácter mundial puede ser utilizada para mejorar la imagen de un país y, conse-
cuentemente, para mejorar la imagen de sus productos. 

Tanto la Exposición Universal de Sevilla como los Juegos Olímpicos de Barcelona fueron 
concebidos desde un principio como sendas operaciones de imagen de España. Aún cuando 
su eventual rentabilidad económica ha sido objeto de frecuentes discusiones, lo cierto es 
que su interés como instrumento de mejora de la imagen internacional de España era tanto o 
más importante que su rentabilidad directa. Tanto que, si los efectos de imagen son los 
esperados, bien valía la pena soportar un coste económico razonable. Y ello, no sólo porque 
una imagen vale más que mil palabras, sino porque la experiencia histórica indica que nada 
resulta más difícil que alterar sustancialmente la imagen de un país. Sobre todo cuando esa 
imagen es, como en el caso de España, destacadamente fuerte. 
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2. Promoción de la imagen del país como destino de 
inversiones extranjeras 

En la actualidad, es un hecho reconocido y aceptado que las políticas de inversión directa en 
el extranjero desarrolladas por las compañías multinacionales constituyen un importante 
elemento de estimulación del crecimiento económico de los países menos desarrollados 
[e.g., Arpan y Ricks (1986)]. De hecho, la caída del muro de Berlín en Diciembre de 1989 y 
el colapso de las economías planificadas, han dado paso a agresivas políticas de atracción 
de inversiones por parte de los países pertenecientes al extinto bloque socialista. En esta 
misma línea, el gobierno chino ha comenzado a comprender que no es posible continuar con 
su orientación autárquica y está tratando activamente de atraer inversiones procedentes de 
países desarrollados como medio para acelerar su crecimiento económico. 

Las compañías multinacionales no sólo traen consigo capital, sino también tecnología, em-
pleo, experiencia de gestión, y desarrollo de los mercados. Por lo tanto, no resulta sorpren-
dente que algunos países hayan comenzado a anunciarse y a venderse a los potenciales in-
versores. Además de ofrecer incentivos económicos, estos países tratan de crear una buena 
imagen de sí mismos. Una inversión de este tipo constituye una decisión arriesgada para 
cualquier multinacional, por lo que ninguna de ellas se mostrará dispuesta a ponerla en mar-
cha a menos que los distintos aspectos de la imagen del país en cuestión resulten convin-
centes. Desde esta perspectiva, se considera a los países como “productos” cuya imagen 
puede afectar a las elecciones de los inversores, como “compradores”, entre un conjunto de 
localizaciones alternativas. 

Nigh (1985) examinó los efectos de los acontecimientos políticos sobre las decisiones de 
inversión directa en el extranjero de las multinacionales estadounidenses. Así observó que 
las decisiones de inversión directa en los países en vías de desarrollo se veían afectadas tan-
to por los conflictos existentes entre éstos y otros países como por los ocurridos dentro de 
dichos países. Por el contrario, las decisiones de inversión directa en los países desarrolla-
dos únicamente se veían afectadas por los niveles de conflicto y cooperación existentes en-
tre dichos países. Sabi (1988) llevó a cabo una evaluación de los factores determinantes de 
las políticas de expansión e inversión directa de los bancos en los países menos desarrolla-
dos. Los resultados de este estudio sugieren que el tamaño del mercado, la presencia de 
compañías multinacionales procedentes de su mismo país de origen, el grado de desarrollo 
económico y la balanza de pagos constituían los principales determinantes de estas decisio-
nes.  

Estos estudios revelan que las decisiones de inversión directa en el extranjero se ven afecta-
das en gran medida por el modo en el que las compañías perciben a los posibles países de 
destino de estas inversiones. Concretamente, las posibilidades de un país de atraer una in-
versión extranjera serán mayores si éste es capaz de proyectar a otros países una imagen 
favorable. Lee y Lo (1988), en una continuación del estudio realizado por Brunner y Taoka 
(1977), exploraron las percepciones de los ejecutivos estadounidenses en relación la posibi-
lidad de llevar a cabo negociaciones y actividades de márketing en la Republica Popular Chi-
na. Sus resultados mostraron que, entre otros factores, el incremento de las oportunidades 
de negocio entre EE.UU. y China dependen en gran medida del grado de precisión de las 
percepciones de los estadounidenses en relación con China. 
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Wee et al. (1993) estudiaron las imágenes de los países Asiáticos como productos desde el 
punto de vista de los inversores estadounidenses y los objetivos perseguidos por estos últi-
mos al invertir en estos países. A este respecto, los autores de este trabajo observaron que 
la mayoría de los inversores entrevistados otorgaban una mayor importancia a la posibilidad 
de reducir sus costes (mano de obra, impuestos, materias primas, etc.). Este resultado pone 
de manifiesto el interés dominante de las multinacionales estadounidenses por la dimensión 
“costes” de la ecuación de competitividad. No obstante, el hecho de que muchos inversores 
se mostraban interesados en las posibilidades que las inversiones en el extranjero les ofrecen 
de expandir sus mercados y de diversificar el riesgo asumido indica cierto cambio en la con-
sideración tradicional de este tipo de estrategias. Cada vez más, las inversiones directas en el 
extranjero responden a un interés de satisfacer las necesidades de los mercados que las re-
ciben y no tanto a un interés por fabricar los mismos productos a un coste más bajo para su 
posterior exportación a los países desarrollados. 

Todo lo anterior pone de manifiesto que la capacidad de los países asiáticos de atraer inver-
siones extranjeras viene determinada en gran medida por su competitividad en precios y, en 
menor medida, por el tamaño de los mercados que representan. No obstante, Wee et al. 
(1993) destacan que en la medida que un país vaya desarrollándose económicamente, su 
nivel de vida y su nivel salarial aumentarán paralelamente, lo que podría acabar a medio plazo 
con cualquier ventaja competitiva basada exclusivamente en el precio. Por esta razón, estos 
autores destacan la necesidad de ofrecer una buena relación valor/precio, lo que implica pro-
curar a las empresas inversoras mejores servicios, mano de obra más cualificada y produc-
tiva y una infraestructura eficiente. En otras palabras se trata de ofrecer un paquete de incen-
tivos que ayude a los inversores extranjeros a mejorar su productividad, su rentabilidad y la 
calidad de sus productos. Por otra parte, el atractivo de un país como objetivo de las inver-
siones extranjeras dependerá de su situación respecto al mercado regional del que forma 
parte y del tamaño de dicho mercado. En este sentido, Wee et al. (1993) destacan que el 
desempeño de un papel más proactivo en el desarrollo económico de su región puede mejo-
rar también el atractivo de un país, ya que dicho desarrollo supone una mayor estabilidad 
económica para la región, un mayor orden social y político y, consecuentemente, un mayor 
atractivo para los inversores. 

3. Fomento del consumo de productos nacionales 

En ocasiones, los productores de un país no sólo se encuentran en una situación de inferio-
ridad en los mercados internacionales, sino que además deben enfrentarse al rechazo de sus 
productos por parte de los consumidores locales. En este contexto, los gobiernos y las or-
ganizaciones sectoriales de algunos países han comenzado a poner en marcha medidas 
destinadas al fomento del consumo de productos nacionales. 

Wall y Heslop (1986) comprobaron que el impacto de las campañas “Shop Canadian” lleva-
das a cabo por los gobiernos provinciales y federal, unidas a la amenaza del desempleo, han 
hecho que los canadienses se interesen más por el apoyo a su industria y el fomento del 
empleo. Concretamente, el 88,2% de los individuos entrevistados por estos autores opinaban 
que era positivo comprar productos fabricados en Canadá. 

En los últimos años, son numerosos los ejemplos de este tipo de iniciativas. Por ejemplo, en 
1983, la American Fiber, Textile, Apparel Coalition y la American Textile Manufacturers Institu-
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tion (ATMI) lanzaron la campaña “Crafted With Pride in U.S.A.”, con el objetivo de concien-
ciar a los consumidores acerca del país de origen de los productos textiles que compraban. 
El presupuesto anual de esta campaña era de 10 millones de dólares. Entre los mensajes uti-
lizados en la misma podemos encontrar los siguientes: 

¡ “American textile products represent the best total value in terms of quality, dura-
bility, style, and price” (“Los productos textiles estadounidenses representan el 
mayor valor en términos de calidad, durabilidad, estilo y precio”) 

¡ “The purchase of an American made good helps to save American jobs” (“La 
compra de un producto fabricado en los EE.UU. ayuda a salvar los puestos de tra-
bajo estadounidenses”) 

¡ “The community will prosper with money going back into the nation’s economy” 
(“La comunidad prosperará si su dinero revierte en la economía nacional”) 

Además, para que los consumidores pudieran ver la etiqueta “Made in U.S.A.”, la ATMI pre-
sionó al gobierno estadounidense para que le ofreciera algún tipo de ayuda legislativa. Así, en 
1984 se aprobó una ley en la que se establecía que todos los tejidos y prendas de vestir fa-
bricados en los EE.UU., debían llevar este tipo de etiquetas. 

En esta misma línea Daser y Meric (1987) llevaron a cabo un estudio mediante el cual se 
pretendían explorar las percepciones y las actitudes hacia anuncios de carácter patriótico si-
milares a los utilizados en la campaña “Crafted With Pride in U.S.A.”. Su objetivo básico era 
fomentar la realización de investigaciones que arrojaran alguna luz sobre esta cuestión y nos 
ayudaran a conocer cómo de efectivos son este tipo de mensajes patrióticos. 

Esta investigación exploratoria parece apoyar la creencia general de que el consumidor me-
dio (especialmente en regiones duramente afectadas por los productos importados y por el 
desempleo causado por éstos) apoya la puesta en marcha de medidas proteccionistas. Un 
porcentaje muy alto de los entrevistados (una media ponderada del 82%) estaba a favor de 
aumentar los límites para los productos importados. Este porcentaje es mucho mayor que el 
obtenido en 1981 en estudio realizado por Dickerson, en el que un 55% de los entrevistados 
se mostraban favorables a la aprobación de una legislación que restringiera las importacio-
nes de productos textiles [Dickerson (1981)]. En una encuesta de opinión realizada más re-
cientemente a nivel nacional por el Wall Street Journal y NBC News, un 51% de los indivi-
duos se mostraban favorables a este tipo de restricciones [Hume (1985), p. 1]. 

Por otra parte, una gran mayoría de los consumidores entrevistados (un 88%) habían visto u 
oído un anuncio en el que se incluía algún mensaje del tipo “Buy American”. Un alto porcen-
taje de ellos (73%) conocían la campaña “Crafted With Pride in the U.S.A.”. Además, los 
consumidores mostraban una reacción claramente favorable a ambos mensajes. 

Sólo un 42% de los entrevistados decían buscar de forma consciente las etiquetas “Ameri-
can-Made”. En el estudio realizado por Dickerson, un 32,4 por ciento de los entrevistados 
consideraban “muy importante” que las prendas de vestir que compraban hubieran sido fa-
bricadas en los EE.UU.. En las encuestas realizadas por el Wall Street Journal y NBC News, 
un 76% de las personas que decían comprobar las etiquetas de las prendas para conocer su 
lugar de fabricación indicaron que generalmente preferían una prenda fabricada en los EE.UU. 
a una prenda importada. Sin embargo, cuando se preguntaba a estas mismas personas por 
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los dos factores más importantes en la compra de una prenda de vestir, el país de origen al-
canzó únicamente el cuarto puesto (18%), detrás de otros factores como “que me quede 
bien” (64%), el “precio” (32%) y el “diseño” (25%) [Gilman (1985), Sección 2]. 

El 80% de los entrevistados se mostraban dispuestos a pagar un precio mayor por las pren-
das de vestir y un 76% se mostraban dispuestos a pagar más por un automóvil a cambio de 
que se establecieran restricciones a las importaciones. Sin embargo, los consumidores no 
se muestran dispuestos a comprar productos (prendas de vestir y automóviles) de peor cali-
dad a cambio de que se limiten las exportaciones. Los resultados de las encuestas realiza-
das por el Wall Street Journal y NBC News son muy similares a éstos. 

En resumen, los resultados del estudio exploratorio realizado por  Daser y Meric (1987) reve-
lan la existencia de un “sorprendente” sentimiento pro-estadounidense. Esto podría deberse 
en parte a la naturaleza de la región geográfica en la que se llevó a cabo dicho estudio. Sin 
embargo, otros sondeos de opinión llevados a cabo a escala nacional muestran que el pro-
teccionismo comienza a constituir una actitud generalizada en los EE.UU.. 

En una línea similar, Hester y Yuen (1987) realizaron un estudio con el que se perseguía, en-
tre otros objetivos, evaluar la incidencia de campañas dirigidas al fomento de la compra de 
productos nacionales tales como: “Think Canadian” y “Crafted with Pride in the U.S.A.” (lle-
vadas a cabo en Canadá y los EE.UU., respectivamente). Los resultados de su estudio, cen-
trado en el sector del calzado y el vestido, les llevaron a concluir que ambas campañas tuvie-
ron cierto impacto positivo sobre el interés y el conocimiento de los consumidores respecto 
al país de origen de los productos. Sin embargo, observaron también que existe una escasa 
relación entre las actitudes de los consumidores (interés por el país de origen de los produc-
tos) y su comportamiento (conocimiento del país de origen de los productos). El porcentaje 
de individuos que buscaban productos nacionales porque se hayan preocupados por la pro-
tección de la industria nacional era mucho menor que el porcentaje de consumidores que 
decían estar interesados por la compra de ropa fabricada en sus propios países. No obstan-
te, el alto nivel de recuerdo de los programas de promoción de los productos nacionales su-
giere que se ha podido producir cierta intensificación de las actitudes negativas respecto a 
los productos importados como consecuencia del carácter patriótico de los mensajes em-
pleados. 

Finalmente, Bigné y Marín (1995) llevaron a cabo un estudio con el objetivo de evaluar la im-
portancia relativa del país de origen de los productos y la posible influencia provocada por la 
comunicación de información acerca de las repercusiones económicas y sociales de la 
compra de productos nacionales y extranjeros. Para ello utilizaron un diseño experimental 
pre-post en el que se pedía a los individuos entrevistados que indicaran la importancia atri-
buida a seis atributos de tres categorías de productos, repartiendo un total de 100 puntos. El 
tratamiento experimental consistía en una sencilla explicación de la relación existente entre el 
consumo, la producción y el empleo y del modo en el que el consumo de productos nacio-
nales puede generar empleo en nuestro país. 

Los resultados de este estudio ponen de relieve que la comunicación de información sobre 
las implicaciones económicas y sociales de la compra y consumo de productos nacionales 
y extranjeros despierta un sentimiento etnocéntrico entre los consumidores, que se manifies-
ta en un aumento de la importancia atribuida a la procedencia de los productos, lo que reper-
cute directamente en la actitud hacia los productos nacionales y extranjeros. En general, 
puede observarse la inexistencia de una conciencia etnocéntrica, lo que se refleja en la esca-
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sa importancia atribuida al país de origen de los productos. Sin embargo, la concienciación 
de la posibilidad de mitigar las consecuencias de la amenaza de la competencia extranjera e, 
indirectamente, el fomento del colectivismo y el patriotismo, incrementan significativamente 
la importancia otorgada al país de origen del producto. Dicho incremento de la importancia 
del país de origen se produce en detrimento de la importancia del conjunto de los restantes 
atributos del producto y no de alguno en particular. 

4. Protección de la imagen nacional-regional 

Otra cuestión de gran relevancia desde la perspectiva de la política gubernamental y sectorial 
tiene que ver con la utilización de “imágenes prestadas” [Papadopoulos (1993)]. Se trata de 
una práctica muy extendida consistente en la utilización no autorizada de la imagen de un pa-
ís o región por parte de productores procedentes de otras áreas geográficas. Lógicamente, 
ello puede tener importantes implicaciones negativas para el país “prestamista”, ya que éste 
pierde el control sobre su imagen nacional. 

Por esta razón, los gobiernos y las asociaciones sectoriales deben actuar en contra de esta 
utilización no autorizada de la imagen de su país o región. Aunque en la actualidad ya es po-
sible algún tipo de protección legal de las imágenes de los lugares (e.g., el champagne y el 
cognac francés), las repercusiones derivadas de este tipo de prácticas son tan graves que es 
muy probable que tanto los gobiernos como las empresas comiencen pronto a afrontar este 
problema. 

5. Medidas de apoyo a los países en vías de desarrollo 

El creciente interés por las tensiones económicas, políticas y sociales existentes entre los 
países del tercer mundo y los países desarrollados ha hecho que los gobiernos de algunos 
de estos últimos países hayan puesto en marcha medidas orientadas a apoyar el desarrollo 
económico de los primeros. Gran parte de estas medidas se han materializado en alguna 
forma de trato preferencial a las exportaciones procedentes de los países en vías de desarro-
llo, generalmente desarrolladas en el seno del Sistema General de Preferencias del GATT. 

Sin embargo, algunos autores sostienen que este tipo de medidas no siempre dan lugar a un 
incremento de las exportaciones y pueden resultar extremadamente impopulares y costosas 
para el país que las ofrece [Smith (1993)]. Para estos autores, un programa efectivo de in-
cremento de las exportaciones requiere mucho más que un trato preferencial por parte de los 
países desarrollados. Por ejemplo, es necesario que las capacidades de producción de los 
países se adecuen a las demandas del mercado, que la calidad de los productos sea cons-
tante y uniforme y que las entregas sean fiables.  

Además, existen otras barreras de entrada a los países desarrollados menos obvias y más 
difíciles de eliminar mediante las intervenciones gubernamentales. Por ejemplo, los consu-
midores con un mayor nivel de renta pueden tener fuertes preferencias por determinadas 
marcas que resultan difíciles de cambiar. En otros casos, puede resultar difícil convencer a 
los distribuidores de que comercialicen productos procedentes de países en vías de desarro-
llo. Por último, tal y como se desprende de la revisión realizada en este trabajo, los consumi-
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dores tienen una predisposición negativa en contra de ciertos productos como consecuencia 
de su país de origen. 

En este sentido, Smith (1993) propuso la utilización de etiquetas regionales de origen (enten-
diendo región como un conjunto de países) en lugar de etiquetas nacionales (e.g., “Made in 
Africa” en lugar de “Made in Kenya”) como forma de mitigar los efectos negativos provoca-
dos por la procedencia nacional del producto. Este autor comprobó que este tipo de prácti-
cas podrían tener un efecto positivo sobre la imagen de los productos fabricados en países 
menos desarrollados, especialmente en aquellos casos en los que la imagen de una región 
está estrechamente asociada a la imagen de un país con una imagen favorable (e.g., la ima-
gen de Asia está muy asociada a la imagen de Japón entre los consumidores estadouniden-
ses).  
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Importancia estratégica del país de 
origen en la práctica 

1. Importancia del país de origen para los directivos de 
márketing, los consumidores y los investigadores 

El problema de las imágenes producto-país en el márketing internacional presenta una para-
doja. Por una parte, miles de productores utilizan las imágenes de los países para promocio-
nar sus productos, cientos de investigadores las estudian y millones de consumidores y de 
compradores industriales las utilizan para evaluar los productos. Todo ello prueba que las 
imágenes producto-país son consideradas importantes por todos los grupos relacionados 
con este fenómeno. Sin embargo, son muy pocos los directivos de márketing que admiten 
explícitamente esta importancia. Incluso, es posible encontrar algunos directivos que afirman 
que: “En la caja registradora, no te importa ni el país de origen ni el país de residencia. [...] 
No te preocupa donde ha sido fabricado el producto. [...] Todo lo que te importa, como con-
sumidor, es la calidad, el precio, el diseño, el valor y el atractivo del producto.” [Ohmae 
(1989), p. 144].  

Johansson (1993) ofrece algunas posibles explicaciones de esta aparente contradicción, que 
van desde la falta de comunicación entre los directivos de las empresas y la comunidad 
científica a la negativa de los consumidores a admitir (cuando se les pregunta directamente 
en una investigación) que sus decisiones de compra están influidas por lo que ellos conside-
ran un criterio no racional. Además, muchos directivos e investigadores continúan sin reco-
nocer la importancia de este fenómeno simplemente porque continúan considerándolo en el 
contexto de las etiquetas “made-in”. La razón por la que las imágenes producto-país son 
consideradas únicamente como etiquetas “made-in” puede encontrarse en la revisión biblio-
gráfica llevada a cabo en el capítulo segundo de este trabajo: tanto en el ámbito de la práctica 
como en el de la investigación, las imágenes de los orígenes eran consideradas inicialmente 
como un aspecto aislado del márketing internacional derivado de la legislación sobre el ori-
gen de los productos. Sólo recientemente, tras la ampliación del significado de las imágenes 
producto-país, este fenómeno ha comenzado a relacionarse con cuestiones generales de la 
estrategia internacional (en el ámbito empresarial) y con la investigación sobre las imágenes 
y el comportamiento del consumidor (en el ámbito académico).  

Por otra parte, Johansson (1993), sostiene que una parte importante de esta situación se 
debe a la existencia de un malentendido por parte de los directivos en relación con los resul-
tados de las investigaciones. Incluso aquellos que han investigado sobre este fenómeno co-
inciden en afirmar que algunas personas podrían basar sus decisiones de compra en los 
atributos de los productos citados por Ohmae, y no en sus actitudes hacia el país de proce-
dencia del producto en cuestión. Sin embargo, esto no significa que el país de origen deje de 
afectar al comportamiento de los consumidores. Por el contrario, el país de origen ayuda al 
consumidor a adoptar la decisión deseada. Por ejemplo, ¿cómo sabe el consumidor que de-
terminado producto posee una “alta calidad, un precio razonable, un diseño atractivo, un va-
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lor suficiente o cierto atractivo”? Los trabajos de investigación llevados a cabo en relación 
con los efectos del país de origen demuestran que a menudo estas características se derivan 
del lugar de procedencia del producto. El país de origen es utilizado de hecho por los consu-
midores para reforzar, crear y alterar sus percepciones iniciales sobre los productos. En la 
mayoría de los casos, esta influencia no es engañosa; si lo fuera, sería rápidamente ignorada 
(tal y como lo sugiere Ohmae). 

Los efectos del país de origen no son menores o circunstanciales. Simplemente son antece-
dentes de otras características de los productos que nosotros, como consumidores, quere-
mos pensar que utilizamos cuando los evaluamos. En ocasiones, el país de origen es un 
atributo que se da por sabido, por lo que muchos consumidores no prestan atención a la in-
formación relativa al mismo. Sin embargo, el efecto latente del país de origen puede ser bas-
tante importante. 

También cabe argumentar que los directivos no malinterpretan los resultados de las investi-
gaciones, sino que simplemente no les prestan atención, que la credibilidad de las investiga-
ciones es baja. Desde un punto de vista metodológico, podría decirse que la validez externa 
de la investigación sobre los efectos del país de origen es baja y que este tipo de investiga-
ción sobre el comportamiento del consumidor es frecuentemente rechazada por estar basa-
da en muestras de estudiantes. Sin embargo, la mayoría de los grandes e importantes estu-
dios realizados hasta el momento [por ejemplo, el estudio llevado a cabo por Papadopoulos 
et al. (1990a), entre una muestra de 2.200 consumidores residentes en 8 países distintos], 
demuestran la existencia de efectos provocados por el país de origen de los productos. 
Además, cuando los efectos del país de origen se infieren a partir de la estimación de las re-
laciones existentes entre las variables, el uso de muestras de conveniencia no supone una 
limitación demasiado grave. Aunque los niveles de actitud y preferencia puede no ser repre-
sentativos del conjunto de la población, la correlación entre ellas puede ser una estimación 
válida y precisa de la existente a nivel poblacional. Concretamente, Liefeld (1990) llegó a la 
conclusión de que la utilización de muestras de estudiantes no supone un problema grave. 

Otra de las razones por las que los directivos niegan los efectos del país de origen podría 
encontrarse en la progresiva convergencia de los países. Para muchos de ellos, cada vez 
nos encontramos más cerca de un mundo único, por lo que las diferencias nacionales irán 
desapareciendo conforme este proceso evolucione. A medida que los consumidores 
conozcan más aspectos de otras culturas, éstos comenzarán a abandonar sus estereotipos, 
con lo que el efecto del país de origen se reduciría hasta desaparecer.  

El problema de este razonamiento radica en que está implícita o explícitamente basado en el 
supuesto de que los estereotipos constituyen prejuicios injustificados. Por supuesto, algunos 
de ellos pueden serlo; y en la medida en la que así sea, un mayor conocimiento entre los paí-
ses llevará a una mentalidad más global y a unas percepciones más cercanas a la realidad. 
Sin embargo, esto no significa que las diferencias reales y percibidas entre los países vayan 
a reducirse. 

La mayoría de los trabajos realizados demuestran que, en términos netos, la creciente globa-
lización está provocando un mayor interés por las verdaderas diferencias entre los países y 
entre las personas. Hasta que uno no visita un país, no llega a conocer sus verdaderas pecu-
liaridades, sus problemas y sus méritos. De hecho, son las personas que conocen muy po-
co sobre un país las que suelen defender que “ellos son realmente iguales que nosotros”. 
Puede que lo seamos como seres humanos, pero no como ciudadanos de países distintos. 
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Para aquellos que defienden que el crecimiento económico, la tecnología y las comunicacio-
nes darán lugar a la convergencia entre los países [el argumento defendido por Levitt 
(1983)], la respuesta es: “si, quizás a largo plazo, pero únicamente en el lado de la oferta, no 
en el lado de la demanda” [Johansson (1993)]. 

El efecto del país de origen es un efecto relacionado con la oferta. Éste se deriva de las dife-
rencias existentes en la capacidad de cada país de fabricar productos de alta calidad. Con el 
tiempo, en la medida en la que el crecimiento económico se extienda a través del comercio 
internacional, los países tenderán a especializarse en aquello que saben hacer mejor. Los 
consumidores ya han reconocido este hecho. Los directivos, en lugar de luchar contra este 
fenómeno, deberían darse cuenta de que en el futuro los efectos del país de origen no sólo 
no serán menores, sino que serán más pronunciados, tal y como lo sugieren los resultados 
de las investigaciones llevadas a cabo en este campo. 

En este punto, cabe pensar que esta negativa tiene un carácter más emocional que lógico. Es 
decir, no existen razones objetivas que justifiquen esta negación de los efectos del país de 
origen. Por el contrario, esta negación está basada únicamente en opiniones personales. Los 
directivos quieren parecer decisores objetivos y racionales que eligen a sus proveedores y 
sus productos basándose en su calidad intrínseca, no en atributos extrínsecos como las eti-
quetas “made-in”. No es bueno para la compañía, ni para las personas en general, tener pre-
juicios contra un país; además, esto no está bien visto por la mayoría de las personas. 

Sin embargo, los resultados de las investigaciones llevadas a cabo muestran que los efectos 
del país de origen son muy importantes. Además, esta negación ignora el hecho de que los 
propios directivos hablan acerca de la calidad (o de la falta de calidad) de los productos es-
tadounidenses, de la fiabilidad de los productos japoneses o del extraordinario acabado de 
los productos alemanes. Estos mismos individuos que niegan la influencia del país de origen 
expresan juicios tajantes sobre las habilidades de fabricación de los japoneses, la capacidad 
de trabajo de los coreanos o el espíritu empresarial de los habitantes de Hong Kong. La cues-
tión es que estos juicios suelen estar basados en evidencias reales. 

No se trata de que los directivos u otras personas tengan prejuicios injustos contra otros paí-
ses y se nieguen a reconocerlo. La cuestión es que estos prejuicios suelen estar basados en 
diferencias en las capacidades de cada país correctamente identificadas, que son sintetiza-
das en el atributo país de origen. A menos que la fabricación sea totalmente estandarizada, 
parece lógico pensar que existirán diferencias entre los productos fabricados en distintos 
países. Los consumidores saben esto y usan el país de origen de acuerdo con este plantea-
miento. Sin embargo, negarán hacerlo, ya que las normas sociales le indican que no se trata 
de un comportamiento socialmente aceptable. Los consumidores dicen (y creen) que son 
capaces de evaluar de forma lógica productos tan complejos como un automóvil o un televi-
sor. Sin embargo, la realidad es que la mayoría de estas evaluaciones están basadas en la 
confianza del consumidor en la marca, en el vendedor o en país de origen del producto. 

La situación de algunos mercados de bienes de consumo pone en duda algunos de los re-
sultados de la investigación sobre los efectos del país de origen. ¿Realmente les importa a 
los consumidores? ¿es cierto que prefieren los productos nacionales a los extranjeros? A 
modo de justificación, debemos recordar que el comportamiento del consumidor tiene mu-
chas facetas y la investigación sobre el país de origen sólo ha considerado algunas de ellas. 
Además, las percepciones de los consumidores sobre el precio, la calidad y el valor de los 
productos no parecen tener una fuerte relación con su comportamiento [Zeithaml (1988)].  
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Por otra parte, los procesos de elección de los consumidores (y por tanto, el comportamien-
to de los mercados) son fenómenos dinámicos. Esto da lugar a que algunos estudios publi-
cados hasta cinco años después de su realización no describan la realidad del momento de 
su publicación, sino la realidad del momento la recolección de los datos. 

Por último, las preferencias de los consumidores están afectadas por la actuación de los dis-
tribuidores y por la disponibilidad de los productos en el mercado. Si los productos extranje-
ros les ofrecen unos márgenes superiores, los vendedores fomentarán su compra. 

¿Realmente los consumidores miran la información sobre el país de origen del producto y la 
tienen en cuenta? En el pasado, tanto los estudios experimentales como los basados en en-
cuestas sobre los efectos de la información acerca del país de origen rara vez han analizado 
algunas dimensiones importantes, entre las que podemos incluir las siguientes: 

¡ Tanto los materiales como la mano de obra contenidos en los productos actuales 
proceden de varios países diferentes y no de uno solo. 

¡ La visibilidad, la prominencia y la legibilidad de la información sobre el país de ori-
gen de los productos tanto en las etiquetas como en los establecimientos de ven-
ta. 

¡ La atención del consumidor a la información sobre el país de origen y su uso de la 
misma. 

La creciente especialización de la producción hace que la primera de estas dimensiones ten-
ga una gran importancia. Por ejemplo, ¿cuál es el país de origen de un Renault Laguna fabri-
cado en Valladolid? El consumidor medio cree firmemente que la calidad de un Renault fabri-
cado en España o en Marruecos es peor que la de otro fabricado en Francia. En esta confusa 
situación, puede resultar muy difícil para los consumidores elegir un producto que apoye a la 
economía de su país. 

La segunda dimensión relativa a la accesibilidad de la información sobre el país de origen 
resulta fácil de analizar. Una tarde en un supermercado o en unos grandes almacenes revela-
ría que para muchos productos uno debe ser casi un detective para descubrir su país de ori-
gen. Resulta difícil conocer la procedencia de un producto, ésta información es difícil de leer 
y algunas veces se encuentra realmente oculta o enmascarada (por ejemplo, “Made in EU”). 
Los consumidores deben ser muy persistentes para encontrar y prestar atención a la infor-
mación sobre el origen del producto. Incluso aunque se trate de un atributo importante para 
sus percepciones sobre la calidad de los productos, la dificultad para encontrar e interpretar 
la información sobre este aspecto puede reducir su influencia en la elección del consumidor. 

No obstante, parece interesante destacar que algunos investigadores [e.g., Morello (1993)] 
han observado que el país de origen es considerado como el menos importante de los atri-
butos evaluados tanto para los productos de consumo como para los productos industriales. 
Una posible explicación de este resultado es que los entrevistados tratan de restar importan-
cia a aquellos elementos de decisión considerados como “no racionales”. Además, parece 
lógico que los consumidores otorguen más importancia a los atributos tangibles que definen 
directamente la calidad del producto. 

En esta situación cabe preguntarse hasta qué punto son realistas los estudios llevados a ca-
bo hasta el momento, ya que en ellos se presenta de forma clara y sencilla la información 
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sobre el país de origen. Esto nos lleva a pensar que el efecto estimado en dichos estudios 
puede ser superior al real: algo que se desconoce, difícilmente puede afectar a lo que se 
hace. Cuanto menos se sabe sobre determinada cuestión, más probable es que eso que se 
conoce afecte a nuestro comportamiento respecto a dicha cuestión. 

Si el origen de los productos resulta cada vez más confuso y si la información sobre el país 
de origen resulta difícil de encontrar, es necesario que los investigadores continúen estudian-
do en qué medida los consumidores atienden a esta información y la toman en cuenta. En 
una encuesta, se pide explícitamente a los entrevistados que presten atención a la informa-
ción sobre el país de origen. En un experimento, muchas veces se limita el número de atribu-
tos que el consumidor puede considerar y se suele asegurar que la información sobre el país 
de origen sea claramente visible y fácil de leer. Por lo tanto, el supuesto de que en el mercado 
real los consumidores son conscientes de la información sobre el país de origen y que le 
prestan atención, no ha sido contrastada a través de una investigación sistemática. 

2. El uso de la imagen del país de origen en la estrategia 
internacional 

Niss (1996) realizó un estudio con el objetivo de determinar las actitudes dominantes de los 
directivos daneses en relación con el uso de la imagen del país de origen en la promoción de 
sus productos a un nivel internacional. Por otra parte, este autor pretendía identificar las cir-
cunstancias bajo las cuales la referencia al país de origen de un producto es vista por los di-
rectivos como una estrategia viable, así como los argumentos a favor y en contra asociados 
al uso de una estrategia basada en la imagen nacional en las diferentes fases del proceso de 
internacionalización. El estudio empírico llevado a cabo por este autor, le permitió extraer las 
siguientes conclusiones: 

¡ La propensión de los directivos a emplear el país de origen como elemento central 
de sus estrategias de márketing depende principalmente del número de elementos 
comunes existentes entre la imagen del producto y la imagen del país de origen y 
del grado en el que la imagen del país de origen es considerada apropiada para la 
promoción de determinada categoría de producto. Los elementos que componen 
la imagen del producto deben ser coherentes con los contenidos en la imagen de 
su país de origen. Por tanto, como regla general, la referencia al país de origen de-
be evitarse en la comercialización de productos que no tengan posibilidad de be-
neficiarse del vínculo simbólico entre su origen y el producto genérico. De forma 
similar, aquellas empresas que operan en países en los que las actitudes hacia los 
productos importados pueden tener una influencia negativa importante en las eva-
luaciones de los mismos, deben evitar hacer hincapié en su origen y deberían en 
su lugar adoptar una estrategia de marca local o promocionar sus productos so-
bre la base de una imagen de marca internacional. 

En la práctica, esto significa que las empresas que se dirigen a mercados extran-
jeros deben sondear los conocimientos y percepciones del público objetivo antes 
de desarrollar su estrategia de márketing internacional. Este sondeo aseguraría 
que los componentes de la imagen que finalmente se usen en la estrategia de 
comunicación no entran en conflicto con los estereotipos existentes en relación 
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con el producto anunciado y con su país de origen y que estos son compatibles 
con sus características estéticas y funcionales.  

¡ Por otra parte, cuanto más fuerte es la imagen de un país, más útil resulta como 
herramienta de márketing y mejores son los resultados de su utilización en la 
promoción de los productos procedentes del mismo. 

¡ Aunque generalmente no se cree que la nacionalidad sea un criterio de evaluación 
importante, al menos en lo que se refiere a los productos dirigidos a los consumi-
dores individuales (el precio, la funcionalidad, el servicio post-venta son más im-
portantes), muchos de los directivos entrevistados hicieron hincapié en la impor-
tancia del país de origen en el seno de las relaciones comerciales44. De hecho la 
mayoría de los entrevistados (88 por ciento) opinan que la nacionalidad resulta 
más importante en las relaciones comerciales que en la comercialización de pro-
ductos dirigidos al consumidor, especialmente en la formación de nuevas asocia-
ciones y en la entrada en nuevos mercados. Los importadores y los intermedia-
rios juegan un importante papel en la decisión relativa a la importación. El desa-
rrollo y mantenimiento de buenas relaciones entre estos agentes constituye un 
elemento vital en el conjunto del proceso de márketing. Imágenes negativas aso-
ciadas al país de origen pueden excluir ciertos países o regiones, incluso en el ca-
so de los mercados organizacionales. Más aún, en algunos casos, el país de ori-
gen es utilizado como indicador de la calidad del producto.  

¡ El uso de la imagen del país de origen por parte de los directivos de márketing va-
ría a lo largo del ciclo de vida del producto, siendo éste más habitual en la fase de 
introducción que en la de crecimiento o madurez. La principal razón de este cam-
bio podría encontrarse en que el uso de referencias al país de origen permite al 
exportador penetrar en los mercados exteriores de forma más rápida que median-
te el uso de una estrategia de marca. Sin embargo, a medida que las empresas se 
establecen en los mercados internacionales, estas tienden a eliminar gradualmen-
te las referencias a la nacionalidad en la estrategia de márketing, centrándose en el 
desarrollo de una estrategia de marca y de una imagen diferenciada de sus pro-
ductos. Por otra parte, esta pauta de utilización de la referencia al país de origen 
puede deberse a que, a medida que el producto se acerca a su fase de madurez, 
el consumidor requiere menos información sobre el mismo. En este punto, el 
consumidor conoce todo acerca del producto y sus características funcionales y 
estéticas, incluyendo su origen. Como consecuencia, el posicionamiento tendrá 
un carácter informativo en la etapa de introducción, mientras que tenderá a hacer-
se más abstracto y emocional a medida que el producto avanza a lo largo de su 
ciclo de vida [Appelbaum y Halliburton (1993)]. 

¡ El uso de la imagen del país de origen por parte de los directivos de márketing de-
pende también del tamaño y la orientación estratégica de la empresa. Concreta-
mente, las empresas pequeñas y medianas confían en mayor medida en la ima-
gen de su país de origen como elemento central de su estrategia de exportación 
que aquellas de mayor tamaño y una más clara orientación internacional. Las em-
presas pequeñas carecen a menudo de los recursos necesarios para crear sus 
propias marcas, por lo que necesitan alguna herramienta de posicionamiento en 
las etapas iniciales del ciclo de vida del producto. Por otra parte, las referencias al 
país de origen son más frecuentes entre aquellas grandes empresas que diversifi-
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can sus actividades internacionales y desarrollan su estructura en varios merca-
dos nacionales distintos. En esta situación, las grandes empresas se hallan bási-
camente en la misma situación que las más pequeñas en lo referente a los recur-
sos, lo que en ocasiones les lleva a utilizar dichas referencias como forma de pe-
netrar rápidamente en un mercado. Todo esto, claro está, suponiendo que la ima-
gen del país de origen sea adecuada en relación con el tipo de producto y con las 
características del mercado objetivo. 

Las dos estrategias de penetración alternativas pueden describirse como dos cur-
vas de aprendizaje distintas (figura 6.10). La ordenada representa el peso que la 
imagen del producto tiene entre los consumidores actuales y potenciales. La abci-
sa representa el tiempo que se necesita para construir la imagen. Se supone 
constante el gasto en márketing . 

Efecto 
sobre 
la 
imagen

Tiempo

Efecto 
sobre 
la 
imagen

Tiempo

Estrategia de marca Estrategia de país de origen 

 

La curva correspondiente a la estrategia basada en la marca crece lentamente en 
su primera parte para hacerlo rápidamente más adelante. Esto es así porque la 
imagen de marca tiene que crearse desde la nada, lo que requiere de mucho 
tiempo y recursos. Sin embargo, una vez que se ha creado una imagen diferen-
ciada es muy probable que los ingresos crezcan rápidamente. Por el contrario, la 
curva que corresponde a la estrategia basada en la referencia al país de origen 
crece rápidamente en la etapa de introducción, pero se aplana antes de lo que lo 
hace la que representa a la estrategia de marca. Esto tiene su explicación en el 
hecho de que mientras una estrategia basada en la referencia a la nacionalidad  
permite a la empresa aprovechar la imagen asociada al país de origen de la em-
presa en el mercado objetivo, ésta resulta probablemente menos efectiva en el 
largo plazo, ya que la imagen así creada no se corresponde con una imagen dife-
renciada de marca (una misma imagen nacional puede ser usada por varios pro-

Figura 6.10 
Efectos provocados por la 
estrategia de penetración 
basada en la marca y la 
estrategia basada en la 
imagen del país de origen 
Fuente: adaptado de 
Djursaa et al. (1991) 
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ductores procedentes del mismo país; no ocurre lo mismo con una imagen de 
marca). Por lo tanto, el uso de la imagen nacional puede suponer grandes benefi-
cios a corto plazo para la empresa, ya que este es menos costoso en términos de 
tiempo y recursos que el desarrollo de una imagen diferenciada de marca. Sin 
embargo, este tipo de práctica puede constituirse en una desventaja competitiva 
en el largo plazo. Esto se basa en el supuesto de que una marca fuerte constituye 
una ventaja competitiva difícil de alcanzar por los competidores [Appelbaum y 
Halliburton (1993)]. Esto ayuda también a explicar por qué, una vez establecidas 
en un mercado extranjero, muchas empresas de gran tamaño centran sus esfuer-
zos en la construcción de una imagen diferenciada en lugar de hacerlo en mante-
ner una imagen relacionada con su país de origen. 

3. Las imágenes producto-país en la era de los mercados 
globales 

También permanece abierto el debate acerca de si la importancia de las imágenes de los 
orígenes en el comportamiento del consumidor disminuirá a medida que los mercados sean 
cada vez más globales. Los resultados disponibles sugieren que cuanto mayor sea el grado 
de globalización, mayor será también la importancia de las imágenes producto-país. Esta 
cuestión puede considerarse desde distintos puntos de vista: 

¡ Las imágenes producto-país en la estrategia de posicionamiento: Es probable 
que los vendedores utilicen la imagen del país más intensamente a medida que 
aumente el nivel de competencia y que la estandarización de la producción dé lu-
gar a ventajas competitivas basadas en el producto, haciendo más difícil la defini-
ción de posiciones de mercado únicas. La creciente presencia de gobiernos na-
cionales y de asociaciones comerciales como entidades competidoras en la arena 
internacional intensificará también la utilización de la información sobre el origen, 
ya que, por definición, los gobiernos continuarán utilizando la imagen de sus paí-
ses para promocionar a sus productores. 

¡ Marcas globales: La aparición de marcas globales no hace sino favorecer aún 
más la utilización de las imágenes de los orígenes en el mercado. Por una parte, 
las experiencias pasadas han demostrado que en muchos casos las marcas glo-
bales tienen dificultades para despojarse de sus imágenes nacionales. Este es el 
caso, por ejemplo, de empresas como IBM (International Business Machines), 
TWA (Trans-World Airlines) o Coca-Cola, que continúan considerándose como 
empresas estadounidenses a pesar de que no promocionan su afiliación nacional. 
Por otra parte, una estrategia de marca “global” es, por definición, una estrategia 
de marca basada en el “origen”. Este es el caso, por ejemplo, de algunos produc-
tos promocionados explícitamente como “marcas mundiales” (e.g., United Colors 
of Benetton). En estos casos, se persigue la clara intención de evocar la imagen 
de un “origen mundial” distinta de la imagen del “origen nacional”; aunque en 
cualquier caso se trata de evocar la imagen asociada a un origen. 

¡ Productos híbridos: El crecimiento de la producción en el extranjero y la presen-
cia de productos híbridos ofrece a los productores mayores oportunidades de ser 
selectivos en relación con el “origen” utilizado en sus campañas promocionales. 
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Hay que destacar que nos referimos al identificador del origen utilizado en elemen-
tos opcionales del márketing-mix (por ejemplo, la marca y la promoción) y no al 
etiquetado impuesto por la ley. Por ejemplo, IKEA posiciona sus productos 
haciendo referencia al diseño sueco y no al hecho de que la mayoría de éstos son 
fabricados por subcontratistas en diferentes países. Análogamente, Volkswagen 
utiliza el término “ingeniería alemana” (en lugar de “fabricado en Alemania”) para 
presentar sus automóviles en la publicidad. De ahí que no resulte sorprendente 
que en una encuesta realizada entre 2.000 consumidores, más de dos terceras 
partes creyeran que el Volkwagen Fox se fabrica en Alemania. Realmente se fabri-
ca en Brasil, aunque sólo un 8% de los individuos entrevistados conocían este 
hecho. 

¡ Identificadores regionales del origen: El declive relativo de la importancia de la 
nación-estado como institución, ofrece también nuevas oportunidades que los fa-
bricantes han capitalizado rápidamente a través de estrategias de marca y de 
promoción basadas en el origen. Este declive es el resultado de las presiones 
desde arriba, en la forma de bloques comerciales supranacionales, y desde abajo, 
procedentes de grupos étnicos y culturales y regionales subnacionales (véase 
Papadopoulos (1992); Naisbitt y Aburdene (1990)]. Por ejemplo, Europa se está 
viendo inundada de productos en los que aparece alguna referencia a su origen 
europeo (como “Made in EU”) o que son anunciados haciendo referencia a algún 
motivo europeo (como la bandera de la Unión Europea). Por otra parte, los identi-
ficadores regionales eran utilizados antes por un número limitado de productos 
exclusivos (por ejemplo, el vino de Burdeos). Hoy en día, el resurgimiento de la 
identidad regional, unida a las presiones competitivas, lleva a un número cada vez 
mayor de productores a agruparse a nivel subnacional para promover las caracte-
rísticas comunes basadas en el origen. 

¡ Utilización de las imágenes producto-país por parte de los consumidores en 
los mercados globales: La discusión anterior deja claro que la utilización de las 
imágenes producto-país por parte de los productores aumentará en los próximos 
años. ¿Qué significa esto para los consumidores? De forma concisa, cuanto ma-
yor sea el uso que los productores hacen de las imágenes producto-país, mayor 
será también el uso que hagan de ellas los consumidores, al menos en la medida 
en la que éstas se consideren una información útil para la toma de sus decisiones 
y siempre dependiendo del significado de las imágenes producto-país en el con-
texto de la realidad de los mercados. Por ejemplo, si la producción multinacional 
da lugar a la difusión de una interpretación de las imágenes producto-país en tér-
minos de “países de fabricación”, los fabricantes y/o los consumidores comenza-
rán a hacer hincapié en el “país de diseño” o en el “país de origen del fabricante”. 
De cualquier modo, considerando los comentarios anteriores sobre la disponibili-
dad de información sobre el origen, parece razonable suponer que los consumido-
res de aquellas marcas cuyos fabricantes enfatizan su origen serán más sensibles 
a éste. 

Los consumidores harán un mayor uso de la información sobre el origen por tres 
razones adicionales: 

¡ La creciente exposición a información sobre otros países y sus productos a 
través de los medios de comunicación, la creciente presencia de productos 
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extranjeros en los mercados, entre otros factores, hacen que los consumido-
res tengan un mayor conocimiento sobre estos productos, que estén más fa-
miliarizados con ellos y que éstos gocen de una mayor aceptación [Porter 
(1986)]. 

¡ El lanzamiento de campañas del tipo “compre productos nacionales” por par-
te de los gobiernos y de las asociaciones sectoriales acentúan la importancia 
de los orígenes e incrementa las diferencias entre ellos. 

¡ A medida que los mercados y los productos se hacen más complejos, los 
consumidores buscan un modo de simplificar el procesamiento de la informa-
ción. En este sentido, el origen constituye un modo ideal de lograr este propó-
sito, ya que éste puede utilizarse como indicador de la calidad y el nivel de es-
tatus asociado al producto [Papadopoulos et al. (1990b)]. 
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Conclusiones 

La revisión bibliográfica presentada en los epígrafes precedentes nos permite extraer algunas 
conclusiones de enorme trascendencia teórica y práctica. En primer lugar, en lo relativo a la 
estrategia de expansión y desarrollo internacional, un fabricante cuenta con tres posibilidades 
básicas de localización de la producción:  

¡ fabricar sus productos en su país de origen y exportarlos desde allí a todos los 
mercados objetivo,  

¡ fabricar sus productos en el propio mercado de destino o  

¡ fabricarlos en un tercer país y exportarlos desde allí a todos los mercados objeti-
vo. 

En el primer caso, la estrategia a adoptar dependerá de la imagen del país de origen en rela-
ción con la fabricación de los productos pertenecientes a la categoría en cuestión. Si dicha 
imagen fuera favorable, sería conveniente destacar la procedencia del producto en el mix de 
márketing. Lo contrario sería recomendable en el caso de que dicha imagen fuera desfavora-
ble. 

Respecto a la segunda alternativa, este tipo de estrategias suele perseguir mejorar el servicio 
ofrecido en el mercado en cuestión o reducir los costes del transporte del producto desde su 
lugar de fabricación a su lugar de adquisición y consumo. No obstante, en algunos casos 
este tipo de movimientos permite a los fabricantes evitar las barreras proteccionistas y suavi-
zar el efecto negativo de los sentimientos nacionalistas contrarios a los productos de fabrica-
ción extranjera. En este caso, la estrategia a seguir dependería de la imagen del país de ori-
gen de la empresa. Si ésta fuera muy favorable, el traslado de la producción podría tener 
consecuencias negativas sobre las percepciones del consumidor acerca del producto, lo que 
podría compensarse destacando la mejora en el servicio derivada de la producción en desti-
no. En caso contrario, el hecho de destacar la fabricación nacional del producto podría mejo-
rar las percepciones de los consumidores acerca del mismo. 

Por último, la empresa podría optar por trasladar parte de su producción a un tercer país. En 
algunos casos, las empresas deciden fabricar sus productos en países con bajos costes de 
mano de obra, lo que permite reducir los costes de producción de los mismos. En otros, el 
objetivo de la empresa es mejorar las percepciones de los consumidores acerca de sus pro-
ductos trasladando su producción a países con una imagen muy favorable en relación con la 
producción de los productos de la categoría en cuestión. En cualquier caso, el resultado neto 
de esta tercera alternativa dependerá de la relación existente entre el ahorro/incremento de 
costes ocasionado por el traslado de la producción (básicamente, costes laborales y de 
transporte) y la variación en el precio (a la baja en el caso de trasladarse a un país con una 
imagen desfavorable o a alza si se trasladara a un país con una imagen favorable) impuesta 
o permitida (según el caso) por el traslado de la producción. 

En resumen, todo lo anterior sugiere que las decisiones relativas a la localización de una in-
versión directa en el extranjero deben estar basadas, no sólo en la consideración de cuestio-
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nes relacionadas con los costes, sino también en el análisis de la imagen global del país en el 
que se pretende llevar a cabo la fabricación de los productos [Han y Terpstra (1988); Ahmed 
et al. (1993); Ahmed y d’Astous (1993b)]. 

No obstante, los efectos ocasionados por el traslado de la producción de un producto de-
penden de la fortaleza de la imagen de marca. Una marca con una imagen fuerte sufrirá en 
menor medida los efectos derivados del traslado de la producción a un país con una imagen 
desfavorable [Johansson y Nebenzahl (1986); Nes y Bilkey (1993)]. Además, las conse-
cuencias de dicho traslado dependerán del grado de congruencia entre la imagen de la mar-
ca y la imagen del país de fabricación, así como de la similitud existente entre el país de ori-
gen de la marca y el país de fabricación [Johansson y Nebenzahl (1986)]. Cuando ambos 
países son percibidos de forma muy similar por los consumidores, el efecto provocado por 
el traslado de la producción será mínimo. Si, por el contrario, las imágenes de ambos países 
presentaran diferencias importantes, el traslado de la producción afectaría positiva o negati-
vamente a la imagen de marca, dependiendo del sentido de tales diferencias. 

Por otra parte, la revisión de los trabajos previos nos lleva a concluir que el país de origen 
constituye uno de los muchos factores determinantes del posicionamiento internacional de 
un producto, lo que implica que la estrategia a adoptar en cierto mercado por una empresa 
extranjera debe estar basada en un profundo análisis de la imagen asociada a su país de ori-
gen. Así, por ejemplo, una compañía que produce bienes para los que su país de origen tiene 
una imagen favorable debe enfatizar la procedencia de sus productos. En estos casos, la es-
trategia de comunicación debe reforzar las actitudes existentes y extenderlas a nuevos seg-
mentos de consumidores [Morello (1984)]. Por supuesto, estrategias muy diferentes son 
necesarias en el caso de que la imagen del país de origen sea negativa. Concretamente, 
Reierson (1966) concluyó que los prejuicios negativos contra los productos extranjeros pue-
den verse compensados mediante la implementación de las estrategias de comunicación y 
distribución adecuadas. 

No obstante, una de las cuestiones que dificultan la definición del posicionamiento interna-
cional del producto es que la imagen de su país de origen no es un factor estático [Dornoff et 
al. (1974); Nagashima (1970); (1977); Darling y Arnold (1988); Damanpour (1993)]. Dicha 
imagen puede sufrir variaciones importantes que harían necesaria la modificación de la es-
trategia de márketing internacional de modo que pudieran contrarrestarse los efectos negati-
vos de dichas variaciones y sacar provecho de las variaciones favorables.  

En esta línea, Lampert y Jaffe (1998) propusieron un modelo explicativo de las variaciones 
de la imagen del país de origen basado en el concepto del ciclo de vida del producto. Dicho 
modelo distingue tres posibles situaciones: 

¡ Cuando el individuo no tiene experiencia alguna con el producto y sí una imagen 
general de su país de origen, dicha imagen es proyectada sobre la imagen del 
producto en cuestión (halo). 

¡ Cuando el individuo ha probado determinada marca procedente de cierto país, la 
imagen de dicho país pierde importancia, ya que la imagen del producto está fun-
damentalmente determinada por la imagen de marca. 

¡ Cuando el individuo tiene experiencia con más de una marca procedente de un 
mismo país la imagen del producto está basada en la familiaridad con todas estas 
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marcas, que da lugar a una evaluación subjetiva general sobre los productos de 
dicho país. 

La formación de esta imagen del producto basada en la familiaridad con las distin-
tas marcas de un país, requiere la existencia de cierto nivel de “cristalización” de 
la imagen de dicho país, es decir, necesita que la imagen de las distintas marcas 
procedentes de este país presente cierto nivel de consistencia y unificación. 

Cada una de estas tres situaciones representa un estado cognitivo diferente que determina la 
intensidad y el tipo de influencia ejercida por la imagen del país de origen sobre la formación 
de la imagen del producto. 

Esta visión dinámica del efecto de la imagen del país de origen a nivel del consumidor indivi-
dual puede ser extrapolada al conjunto del mercado adaptando los planteamientos derivados 
del proceso de adopción de un nuevo producto y el concepto de ciclo de vida del producto. 
Concretamente, en la etapa de pre-introducción de un producto procedente de determinado 
país en cierto mercado, la única imagen existente de dicho producto está basada en la ima-
gen general de su país de origen. Por lo tanto, dicha imagen determinará de forma directa el 
éxito o fracaso de la introducción del producto en cuestión, por lo que debe ser considerada 
como uno de los factores clave en la selección de los mercados objetivo. 

Posteriormente, en la etapa de introducción de los productos de un país en un nuevo merca-
do, la presencia de dichos productos se limita a una única marca, por lo que la imagen del 
producto estará inicialmente determinada por la imagen general de su país de origen. Sin 
embargo, a medida que los consumidores se familiarizan con dicha marca, esta imagen del 
producto se verá progresivamente determinada por la imagen de marca. Por otra parte, la 
etapa de crecimiento se caracteriza por la introducción en el mercado de nuevas marcas 
procedentes de un mismo país. En esta situación, la imagen del producto basada en la ima-
gen general de su país de origen (halo) es paulatinamente sustituida por una imagen basada 
en la imagen de marca (cuando se adquiere experiencia con una marca en particular) o por 
una imagen basada en la familiaridad-experiencia con diferentes marcas procedentes de un 
mismo país. 

Finalmente, la fase de madurez se caracteriza por una amplia difusión de las distintas marcas 
procedentes de un mismo país. Por lo tanto, en esta situación cabe esperar que la imagen de 
un producto desarrollada por la mayoría de los consumidores esté basada en la experiencia 
con todas estas marcas o, al menos, por la imagen de la marca en cuestión. Parece además 
difícil que, en estas circunstancias, las percepciones acerca de un producto continúen estan-
do determinadas por la imagen general del país de origen. 

Todo este proceso puede ser también analizado en términos de la evolución de la tasa de 
adopción de los productos procedentes de determinado país. Desde el momento de la intro-
ducción de una nueva marca procedente de determinado país en un nuevo mercado, la pro-
porción de consumidores cuya imagen del producto se basa en la imagen general del país de 
origen disminuye con el tiempo, aumentando la proporción de aquellos otros cuya imagen 
del producto se basa en la imagen de marca o en la familiaridad-experiencia con las distintas 
marcas procedentes del país en cuestión. 

Como se habrá podido comprobar, el desarrollo teórico planteado por Lampert y Jaffe 
(1998) apoya una vez más nuestra propuesta de integración de los modelos explicativos de 
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los efectos del país de origen. Ambas propuestas se desarrollan en torno al concepto de co-
nocimiento/experiencia del consumidor y a su efecto sobre el procesamiento de la informa-
ción relativa al producto. Más concretamente:  

¡ En condiciones de bajo conocimiento sobre los productos procedentes de deter-
minado país, la imagen de los mismos viene fundamentalmente determinada por 
la imagen general del país de origen (i.e., por el estereotipo correspondiente a di-
cho país). Es decir, en estas circunstancias, el país de origen actúa como una se-
ñal o un halo que determina las percepciones de los consumidores acerca del 
producto objeto de evaluación. 

¡ Sin embargo, a medida que un consumidor adquiere experiencia con cierta marca 
procedente de determinado país, éste tiende a desarrollar una imagen de los pro-
ductos basada en la imagen de marca, en lugar de en la imagen del país de ori-
gen. 

¡ Finalmente, una vez que el consumidor ha acumulado suficiente experiencia con 
diferentes marcas de un mismo país, éste abstrae y almacena dicha experiencia 
en forma de un “constructo resumen” o de un “conocimiento categórico” que le 
sirve de base para la formación de una imagen del producto. 

Por otro lado, los efectos provocados por el país de origen tienen implicaciones muy impor-
tantes en el desarrollo de una estrategia de marca. Por ejemplo, algunos autores defienden la 
posibilidad de que las marcas incorporen información acerca de su origen (origen de la mar-
ca) y de que esta información afecte de forma importante a la imagen de dichas marcas. 

En lo referente a la política de comunicación, los resultados alcanzados en los trabajos pre-
vios sugieren la posibilidad de llevar a cabo estrategias de comunicación basadas en los es-
tereotipos nacionales. Esta práctica permitiría una comunicación clara y rápida capaz de 
despertar todo tipo de asociaciones que podrían enriquecer (o empobrecer) la imagen de 
marca. Así, podemos diferenciar cuatro enfoques publicitarios básicos en relación con la uti-
lización de elementos relacionados con el origen de los productos: 

¡ Referencias al patriotismo y al orgullo nacional por parte de las empresas nacio-
nales, las asociaciones sectoriales y los gobiernos. 

¡ Referencias al orgullo nacional por parte de aquellas empresas extranjeras que fa-
brican sus productos en su país de destino y que presentan sus productos como 
“hechos en casa”. 

¡ Referencias a las características estereotipadas de un país extranjero. 

¡ Asociación de la imagen de un producto con determinadas habilidades mundial-
mente reconocidas de un país. 

Además, algunos autores han demostrado que el uso de la publicidad puede alterar los pre-
juicios relativos a los productos procedentes de determinado país, por lo que su utilización 
puede resultar de gran utilidad en aquellos casos en los que una empresa se ve perjudicada 
por la imagen desfavorable de su país de origen.  
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Por otra parte, la existencia de efectos provocados por el país de origen de los productos 
puede forzar a la empresa a adaptar su política de precios para aprovechar o contrarrestar 
dichos efectos. Así, algunos trabajos han demostrado que el precio de los productos puede 
anular, al menos en parte, los efectos provocados por la procedencia de los mismos. Más 
concretamente, se ha comprobado que los consumidores se muestran más dispuestos a 
comprar productos fabricados en países en vías de desarrollo cuando su precio es sensi-
blemente inferior al de los productos procedentes de países desarrollados. 

Desde otro punto de vista, dada la importancia de las repercusiones económicas derivadas 
de los efectos provocados por el lugar de origen de los productos, no sólo los fabricantes 
deben preocuparse por la correcta gestión de esta variable de márketing. En general, las ins-
tituciones públicas y las organizaciones sectoriales pueden y deben representar un papel pro-
tagonista en, al menos, cuatro grandes áreas: 

¡ La gestión y la promoción de la imagen exterior de los productos locales, esta-
bleciendo estándares de calidad y programas de incentivos que promuevan su 
cumplimiento e impulsando campañas que mejoren las percepciones generales 
de los consumidores acerca del país o región en cuestión y de los productos pro-
cedentes de éstos. 

¡ La promoción del país/región como destino de inversiones procedentes del ex-
terior, creando y difundiendo una imagen favorable del mismo y ofreciendo incen-
tivos económicos atractivos. 

¡ El fomento del consumo de productos locales, mediante la difusión de campa-
ñas de comunicación y la implementación de las medidas legislativas oportunas. 

¡ La protección de la imagen nacional-regional, para evitar el uso de la misma por 
parte de productores procedentes de otras áreas geográficas. 

Finalmente, hemos podido comprobar que las imágenes de los países son empleadas en 
mayor o menor medida por todos los grupos implicados. Los directivos, consciente o in-
conscientemente, las emplean en sus estrategias de márketing, los gobiernos tratan de po-
tenciar la imagen de sus respectivos países, los consumidores las emplean como base de 
sus decisiones y los investigadores han demostrado en numerosos estudios que estas imá-
genes tienen un impacto considerable en el comportamiento de compra de los consumido-
res y las organizaciones. Sin embargo, paradójicamente, son pocos los directivos que están 
dispuestos a admitir explícitamente que sus clientes utilizan estas imágenes y, menos aún, 
que ellos mismos hacen uso de ellas. 

Algunos autores han propuesto algunas posibles causas de esta contradicción, entre las que 
se citan la falta de comunicación entre los directivos y la comunidad científica (principal de-
fensora de los efectos provocados por la imagen de los países) y la negativa de los consu-
midores a admitir que sus decisiones de compra están influidas por un criterio general e in-
justificadamente tachado de irracional. Por otra parte, la progresiva convergencia de los paí-
ses ha llevado a muchos directivos a pensar que las diferencias nacionales irán desapare-
ciendo, lo que reducirá el efecto provocado por la procedencia de los productos. 

No obstante, algunos trabajos han demostrado que el proceso de globalización en el que nos 
encontramos inmersos en la actualidad está dando lugar a una situación opuesta a la previs-
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ta por estos directivos. Así, desde el punto de vista de la oferta, en la medida en la que dicha 
globalización desemboque en un aumento de la competencia y en una creciente estandariza-
ción de los productos, los productores podrían verse forzados a hacer un mayor uso de la 
imagen de su país de origen como elemento de diferenciación y posicionamiento. Además, 
la utilización de marcas globales, al margen de constituir una estrategia basada, por defini-
ción, en el origen, difícilmente logrará despojar completamente a las marcas de la imagen 
asociada a su procedencia original. Finalmente, la pérdida de importancia del concepto de 
nación está dando lugar a una creciente utilización de referencias al origen regional (subna-
cional) de los productos. 

Por otra parte, desde la óptica de la demanda, se observa un creciente interés de los consu-
midores por conocer las verdaderas diferencias existentes entre los países y las culturas. 
Además, éstos serán más sensibles a la información relativa a la procedencia de los produc-
tos en la medida en la que los productores enfaticen este aspecto en sus campañas promo-
cionales. A todo ello podemos añadir también factores impulsores como la creciente exposi-
ción a información sobre otros países y sus productos, la mayor presencia de productos ex-
tranjeros en los mercados, la puesta en marcha de campañas del tipo “compre productos 
nacionales” y la creciente complejidad de los mercados y los productos. En estas condicio-
nes, cabe esperar que los consumidores otorguen una mayor relevancia la procedencia de 
los productos, bien como consecuencia de su interés por proteger la economía nacional, 
bien como medio para simplificar sus decisiones de compra. 

A pesar de todo lo anterior, son numerosas las empresas que en mayor o menor medida 
hacen uso de las referencias al origen de sus productos en su estrategia internacional. No 
obstante, dicho uso parece verse determinado por diversos factores entre los que se desta-
can, por ejemplo, el número de elementos comunes existentes entre la imagen del producto 
y la de su país de origen, la fortaleza de la imagen del país de origen, la fase del ciclo de vida 
en la que se encuentra el producto en cuestión o el tamaño y la orientación estratégica de la 
empresa. 
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Metodología de 
investigación sobre la 
influencia de la 
procedencia del producto 

Introducción 

La revisión bibliográfica realizada en los capítulos precedentes nos permite comprobar que la 
influencia provocada por la procedencia de los productos constituye una línea de trabajo que 
ha ocupado a un número importante de investigadores durante un período de tiempo bastan-
te dilatado. A lo largo de dicho período, se ha suscitado un interés creciente por los aspectos 
metodológicos de esta línea de investigación, lo que ha llevado a algunos autores a proponer 
nuevos enfoques que mejoren la validez de los resultados alcanzados y permitan alcanzar 
conclusiones consistentes en relación con el efecto provocado por este atributo extrínseco 
del producto. 

A modo de revisión histórica, se observa que hasta los años cincuenta, la investigación em-
pírica sobre el uso de los atributos por parte del consumidor en los procesos de evaluación y 
elección de los productos se había centrado casi exclusivamente en dos atributos extrínse-
cos: el precio y la marca. Hasta ese momento la mayor parte de los trabajos estaban basa-
dos en encuestas que, por su propia naturaleza, permitían medir únicamente las respuestas 
de carácter cognitivo. En los años sesenta, esta área de investigación fue considerablemente 
ampliada, procediéndose a la inclusión de una mayor variedad de atributos extrínsecos como 
el envase, el vendedor o el país de origen. También en los años sesenta se realizó el primer 
estudio sobre el uso de los atributos por parte del consumidor utilizando métodos de investi-
gación experimentales, que permitían evaluar tanto las respuestas cognitivas como las res-
puestas afectivas. En ese período, como consecuencia del enorme incremento de comercio 
internacional de bienes de consumo, el atributo país de origen cobró una mayor importancia 
[Schooler (1965); (1971); Reierson (1966); Schleifer y Dunn (1968); Schooler y Wildt 
(1968); Schooler y Sunoo (1969); Haakansson y Wootz (1975); White y Cundiff (1978)]. La 
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mayoría de estos experimentos estaban basados en diseños con un solo atributo y en la pre-
sentación de productos intangibles (descripciones de los productos, en lugar de productos 
reales). En los años ochenta, los experimentos sobre el país de origen fueron mejorados me-
diante la utilización de diseños multi-atributo y productos tangibles [Nes (1981); Schellinck 
(1986); (1989b); Heslop et al. (1987a); Wall et al. (1989a); (1990)]. Durante este período 
los investigadores continuaron utilizando métodos basados en encuestas para investigar la 
utilización del atributo país de origen [Johansson et al. (1985); Wall y Heslop (1986); 
Heinmbach et al. (1989); Papadopoulos et al. (1987); Han (1989a)]. Salvo muy pocas ex-
cepciones [Heslop y Liefeld (1987)], la mayoría de los trabajos realizados la sobre la utiliza-
ción del atributo país de origen no han utilizado métodos etnográficos, semióticos o cualitati-
vos (post-positivistas). 

Sin duda, gran parte de la evolución metodológica ocurrida en esta línea de investigación se 
debe a la revisión bibliográfica llevada a cabo por Bilkey y Nes (1982) y a sus reflexiones 
posteriores. Para estos autores, aunque la mayoría de los estudios realizados hasta aquel 
momento concluían que el país de origen de un producto afectaba a las percepciones sobre 
el mismo, éstos presentaban importantes limitaciones metodológicas que impedían generali-
zar tales resultados. Entre las limitaciones más relevantes, estos dos autores destacan las 
tres siguientes: 

¡ En primer lugar, la mayoría de los estudios revisados habían empleado un enfo-
que uni-atributo, es decir, el país de origen era la única información sobre la que 
los encuestados debían basar sus evaluaciones. Para Bilkey y Nes, este tipo de 
prácticas lleva a una sobrestimación de los efectos del origen en el comporta-
miento de compra. 

¡ En segundo lugar, en muchos casos únicamente se presentaban a los encuesta-
dos descripciones verbales sobre los productos, en lugar de mostrárseles pro-
ductos tangibles. En estas circunstancias, no es posible asegurar qué tienen los 
encuestados en su mente en el momento de realizar sus evaluaciones. Por ejem-
plo, si un individuo evalúa la calidad de un jersey intangible producido en Suecia 
más favorablemente que uno fabricado en Marruecos, ello podría deberse a que 
tiene diferentes jerseys en su mente en lo que respecta a sus materiales, a su gro-
sor, a su precio o a otros atributos. Esta es una limitación importante también de 
los estudios basados en un solo atributo. 

¡ Una tercera limitación tiene que ver con los problemas de validez general y fiabi-
lidad encontrados a menudo en la investigación sobre el consumidor. Por ejem-
plo, Tongberg (1972) obtuvo coeficientes de determinación muy bajos entre una 
ordenación general de la preferencia por los productos de distintos países y una 
escala multi-atributo aplicada a varios tipos de productos. Además, se sugiere la 
necesidad de evaluar las propiedades psicométricas de las medidas utilizadas a 
un nivel internacional. Así, algunas cuestiones como la equivalencia conceptual y 
funcional de los fenómenos estudiados en los distintos países, las diferencias en 
la fiabilidad de las medidas o la equivalencia de las muestras estudiadas en cada 
país, constituyen cuestiones de gran importancia [Seaton (1988)]. Por ejemplo, 
Parameswaran y Yaprak (1987) demostraron que la fiabilidad de las escalas de 
medición de las actitudes hacia los atributos de los productos varía de un país a 
otro. También demostraron que la fiabilidad de estas escalas depende incluso del 
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producto objeto de evaluación. Cattin et al. (1982) consideran necesario corregir 
estas diferencias nacionales antes de proceder al análisis de los datos. 

Posteriormente, Peterson y Jolibert (1995) trataron de evaluar de forma cuantitativa el efecto 
del país de origen por medio de un meta-análisis, centrado fundamentalmente en el análisis 
del efecto moderador inducido por las características metodológicas de los trabajos conside-
rados. Aunque los estudios considerados en dicho meta-análisis utilizan distintas variables 
dependientes, estos autores se limitan a distinguir dos grandes categorías: percepciones de 
la calidad y la fiabilidad del producto e intención de compra. Estas dos categorías recogen a 
la mayoría de las variables dependientes analizadas en los estudios considerados. Como va-
riables independientes emplearon 15 características de los estudios revisados, analizándose 
como posibles moderadores de los efectos del país de origen. Estas características com-
prenden una gran variedad de variables relacionadas con el producto, los entrevistados, la 
metodología y el diseño del estudio (entre paréntesis los valores posibles de cada variable): 

¡ Diseño de la investigación (diseños intra-sujeto vs. diseños inter-sujeto) 

¡ Características de los individuos entrevistados (estudiantes vs. consumidores vs. 
directivos) 

¡ Número de atributos considerados (uni-atributo vs. multi-atributo) 

¡ Tamaño de la muestra (menos de 260 vs. 260 ó más) 

¡ Estímulo (descripción verbal vs. presencia física del estímulo) 

¡ Países utilizados como estímulo (se incluye el país de origen del entrevistado vs. 
no se incluye el país de origen del entrevistado) 

¡ Procedencia de los encuestados (de un solo país vs. de más de un país) 

¡ Número de países considerados (10 ó menos vs. más de 10) 

¡ Nacionalidad de los entrevistados (Estadounidenses vs. No Estadounidenses) 

¡ Nivel de estímulo (general vs. categoría de productos) 

¡ Tipo de producto (industrial vs. de consumo vs. ambos) 

¡ Clase de producto (duradero vs. no duradero vs. no definido) 

¡ Forma de recolección de los datos (autoadministrado vs. administrado por un en-
cuestador) 

¡ Año del estudio (antes de 1980 vs. entre 1980 y 1989 vs. en 1990 o después) 

¡ Contexto del estudio (estudio de campo vs. experimento de laboratorio) 

Peterson y Jolibert (1995) observaron que 11 de estas 15 características influyen en las in-
tenciones expresadas por los entrevistados y que 8 de ellas influyen en las percepciones, si 
bien la magnitud de estos efectos es menor en el caso de las intenciones que en el de las 
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percepciones. Por tanto, las características de la metodología utilizada en el estudio de los 
efectos del país de origen influyen en los resultados obtenidos. 

A la vista de estos resultados y de las reflexiones anteriores, consideramos de interés revisar 
detenidamente las principales aportaciones realizadas en relación con estos y otros aspectos 
de la metodología de investigación de los efectos del lugar de origen de los productos. Para 
estructurar dicha revisión nos serviremos de una adaptación del esquema propuesto por 
Peterson y Jolibert (1995) anteriormente presentado. 
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Aspectos metodológicos en la 
investigación sobre los efectos del 
lugar de origen del producto 

1. Tipo de estímulo 

1.1. Productos tangibles vs. descripciones verbales 

Uno de los debates más interesantes suscitados en torno a la metodología de investigación 
de los efectos del país de origen tiene que ver con el tipo de estímulos presentados a los in-
dividuos para su evaluación. Concretamente, en un primer nivel, se distinguen dos claras 
tendencias que abogan, respectivamente, por la utilización de estímulos tangibles (i.e., pro-
ductos reales que pueden ser inspeccionados por los individuos a lo largo del experimento) o 
por el empleo de estímulos intangibles (i.e., descripciones verbales de los productos que 
constituyen el tratamiento experimental). 

En este sentido, algunos autores [e.g., Bilkey y Nes (1982), Smead et al. (1981)] recomien-
dan la utilización de estímulos tangibles en los experimentos sobre los efectos del país de 
origen. Los principales argumentos a favor de esta postura son: 

¡ La utilización de estímulos intangibles reduce la validez externa de los resultados, 
ya que en el mercado real, los consumidores no realizan sus elecciones a partir 
de una descripción de los productos. 

¡ Cuando se utilizan estímulos intangibles se reduce el número de atributos presen-
tados a los individuos, lo que dará lugar a una sobreestimación de los efectos del 
país de origen. 

¡ Las propiedades intrínsecas de los productos son más importantes para los con-
sumidores que las características extrínsecas en la formación de sus juicios. 

En lo relativo a los dos primeros argumentos, los resultados del trabajo realizado por 
Schooler (1971) demuestran que la magnitud del efecto del país de origen se ve afectado por 
la naturaleza del estímulo utilizado en el experimento. Concretamente, cuando se utilizan des-
cripciones intangibles los efectos son mayores que cuando se utilizan como estímulos pro-
ductos tangibles. En esta misma línea, los resultados del trabajo realizado por Peterson y 
Jolibert (1995) confirman que la utilización de descripciones verbales del producto puede 
incrementar artificialmente la magnitud del efecto provocado por el país de origen. 

No obstante, pensamos que existen numerosos casos en los que los compradores se ven 
forzados a basar sus decisiones en simples descripciones de los productos, sin que quepa 
la posibilidad de inspeccionarlos físicamente antes de que estos sean entregados. Este es el 
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caso, por ejemplo, de un gran número de productos de consumo duraderos cuya venta tiene 
lugar a través de catálogos en los que se describen sus características. Algo similar ocurre 
en la venta de productos a medida, de la mayoría de los servicios o de los productos adqui-
ridos a través de los diversos formatos de venta a distancia (venta por catálogo, venta elec-
trónica, etc.). Este argumento se ve apoyado en parte por los resultados del meta-análisis 
realizado por Liefeld (1993), que revelan que el tipo de estímulo utilizado no afecta 
significativamente a la estimación del tamaño de efecto del país de origen.  

Según Lim et al. (1994), la utilización de productos tangibles puede generar información di-
sonante creíble en relación con las creencias anteriores sobre los productos de determinado 
país, ya que en estos casos existe la posibilidad de examinar físicamente el producto. Esto 
debería producir una reducción en la magnitud del efecto del país de origen. Además, algu-
nos trabajos previos han mostrado que las descripciones de los productos pueden dar lugar 
a procesos mentales distintos (utilizando distintos atributos) a los ocasionados por los pro-
pios productos. [Smead et al. (1981); Schooler (1971)]. Para los productos cuyos atributos 
más importantes son difícilmente evaluables mediante su simple inspección visual, la pre-
sencia física del producto puede ser menos crítica que el contenido de la información verbal. 
El proceso de evaluación para estos productos puede ser asimilarse al proceso de “tangibili-
zación de la oferta” llevado a cabo por los consumidores cuando evalúan un servicio a partir 
de indicadores tales como los materiales de comunicación visibles, los atributos explicativos, 
el ambiente, el precio u otros símbolos que les permitan deducir la calidad [Levitt (1981); 
Murray (1991)]. 

En relación con el tercer argumento a favor del uso de estímulos tangibles, Nes y Bilkey 
(1993) sostienen que la utilización de descripciones verbales puede inducir a los sujetos a 
inferir el valor de atributos intrínsecos que no forman parte de las manipulaciones experimen-
tales. En este sentido, algunos estudios revisados por Olson y Jacoby (1972) y White y 
Cundiff (1978) concluyeron que los atributos intrínsecos tienen un efecto mayor sobre los 
juicios de calidad que los atributos extrínsecos. Esto sugiere que no cabe esperar que los 
atributos extrínsecos (como el país de origen, la marca, etc.) tengan un efecto muy fuerte 
sobre las percepciones, a menos que se elimine el efecto provocado por los atributos intrín-
secos. Por lo tanto, otro argumento a favor de la utilización de estímulos tangibles es que ello 
puede permitir obtener resultados más significativos y válidos acerca de los efectos provo-
cados por el país de origen. 

1.2. Evaluaciones globales vs. evaluaciones de productos 
concretos 

Gran parte de la investigación llevada a cabo hasta este momento ha estado basada en la 
obtención de evaluaciones globales o generales de los productos fabricados en los distintos 
países. Generalmente, se ha pedido a los entrevistados que evaluaran “los productos proce-
dentes del país X” [véase, por ejemplo, Nagashima (1977)]. Por el contrario, otros muchos 
trabajos se han centrado en el análisis de las evaluaciones de determinadas categorías de 
productos [véase, por ejemplo, Kaynak y Cavusgil (1983)]. 

Las ventajas de cada uno de estos enfoques han sido discutidas extensamente en la literatu-
ra disponible. Los defensores del enfoque basado en productos concretos sostienen que las 
imágenes varían de una categoría a otra, por lo que las evaluaciones generales resultan irre-
levantes (por ejemplo, el hecho de que Japón fabrique buenos automóviles no significa que 
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produzca buen vino). Por su parte, los defensores del enfoque general sostienen que la ima-
gen del origen respecto a determinada categoría de producto no puede generalizarse a la 
imagen global del origen y que si el argumento del enfoque específico es llevado a su con-
clusión lógica, entonces las imágenes respecto a las categorías de productos son irrelevan-
tes en relación con determinadas marcas. 

Este debate puede resolverse considerando qué piensan los consumidores de todo ello. Los 
trabajos realizados demuestran que los consumidores tienen una imagen distinta de los orí-
genes de las marcas, de los orígenes de las compañías, de los orígenes de las categorías de 
productos y de los países. Estas imágenes representan diferentes niveles de abstracción. 
Además, las investigaciones llevadas a cabo demuestran en este sentido que los consumi-
dores no tienen dificultad alguna para asociar la imagen de un país a cualquiera de estos ni-
veles. 

Las hipótesis del “efecto halo” y del “constructo resumen” propuestas por Han (1988b) 
hacen referencia al modo en el que estos niveles de imagen pueden estar relacionados entre 
sí. Esencialmente, una imagen de nivel superior (general) puede provocar un “efecto halo” 
sobre la percepción de los objetos situados en un nivel inferior (específico) y cualquier ima-
gen de nivel inferior puede contribuir a la formación de una visión sintética (“constructo re-
sumen”) del nivel de abstracción superior. Así, por ejemplo, los automóviles alemanes han 
contribuido a formar una imagen de la ingeniería alemana (“constructo resumen”) y la inge-
niería alemana contribuye a mejorar la imagen de productos tan poco relacionados como la 
cerveza. Los estudios que han examinado simultáneamente las imágenes globales, las de las 
categorías de productos y las de determinados elementos de dichas categorías han eviden-
ciado este tipo de transferencias laterales de las imágenes [Reierson (1966); Cattin y Jolibert 
(1979)]. Ciertamente, la imagen de los vinos japoneses es bien distinta de la de los automó-
viles japoneses, pero el hecho de que los japoneses fabriquen buenos automóviles otorga a 
sus vinos el beneficio de la duda por parte de los consumidores. Si pensamos en la acepta-
ción de las sucesivas oleadas de productos japoneses (a veces sin relación alguna entre 
ellos) a lo largo del tiempo (desde las tradicionales flores de seda a las “baratijas”, a los au-
tomóviles, a los aparatos electrónicos y, más recientemente, a los semiconductores, a los 
servicios bancarios, a la construcción de barcos o a la fabricación de productos de moda), 
admitiremos que el paralelismo coches-vino no resulta tan poco realista. Por supuesto, otra 
cuestión bien diferente es si los japoneses están o no interesados en exportar sus vinos. Por 
lo tanto, parece claro que tanto la investigación basada en un enfoque global como la basada 
en un enfoque específico ofrecen una visión distinta, aunque igualmente útil e importante so-
bre el fenómeno de las imágenes producto-país. 

Este mismo razonamiento puede extenderse a otro debate relacionado con la conveniencia 
de investigar las valoraciones globales de los productos o las valoraciones de sus diferentes 
atributos y dimensiones. En general, los estudios realizados hasta el momento sugieren que 
los consumidores valoran de forma diferente los distintos atributos de los productos proce-
dentes de determinado país [e.g., Johansson et al. (1985)].  

1.3. Tipo de producto 

Como se discutió en el capítulo quinto de este trabajo, los efectos provocados por el país de 
origen varían en función de la categoría de producto objeto de evaluación. Más concretamen-
te, Heslop et al. (1987a) sugieren que el efecto del país de origen puede ser más intenso a 
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medida que aumenta la complejidad y el riesgo asociado al producto y a medida que dismi-
nuye la frecuencia de su compra. Esto queda demostrado en su estudio por el hecho de que 
las valoraciones correspondienes a un teléfono se veían más afectadas por el país de origen 
que las de los dos productos restantes. A medida que los consumidores se sienten menos 
capacitados para evaluar un producto, éstos parecen confiar más en los atributos extrínse-
cos del producto como la marca o el país de origen. 

A este respecto, dos de las características analizadas por Peterson y Jolibert (1995) en su 
meta-análisis de los estudios previos sobre el efecto del país de origen tienen que ver con el 
tipo de producto utilizado como estímulo: el tipo (industrial vs. de consumo) y clase de pro-
ducto (duradero vs. no duradero). Los resultados de este trabajo muestran que el efecto mo-
derador de estas dos características sólo resultaba significativo en el caso de las intenciones 
de compra y no en el de las percepciones acerca de los productos. 

2. Número de atributos considerados 

Como se discutió anteriormente, Bilkey y Nes (1982) destacan que la investigación sobre los 
efectos del país de origen ha padecido tradicionalmente serias limitaciones que han com-
prometido considerablemente la validez de sus resultados. En concreto, la mayor parte de 
los estudios revisados por estos autores, especialmente en el caso de productos orientados 
al consumidor individual, se han basado en un enfoque uni-atributo, es decir, en diseños en 
los que el país de origen era la única información suministrada a los encuestados, quienes 
debían realizar juicios sobre los productos sirviéndose de este único atributo. Para Bilkey y 
Nes, este enfoque tiende a sesgar los resultados en el sentido de encontrar un efecto provo-
cado por el país de origen. A este respecto, los resultados alcanzados en el seno de otras 
líneas de investigación paralelas resultan bastante reveladores. Por ejemplo, Olson (1977) 
observó que el precio afecta a las evaluaciones de la calidad, aunque solamente en aquellos 
casos en que es ésta la única información disponible acerca del producto.  

Además, en el propio seno de la investigación sobre los efectos del país de origen, son nu-
merosos los estudios que han demostrado que la influencia de este atributo sobre las eva-
luaciones de los productos por parte de los consumidores se ven moderados por el efecto 
de otros elementos informativos como la garantía del producto [Schooler et al. (1987); 
Thorelli et al. (1989)], la marca [Cordell (1992); Han y Terpstra (1988); Leclerc et al. (1994); 
Tse y Gorn (1993); Witt y Rao (1992)], el precio y los materiales del producto [Ettenson et al. 
(1988)], el tipo de producto [Eroglu y Machleit (1989); Wall et al. (1991)], el prestigio del es-
tablecimiento de venta [Chao (1989a); (1989b); Davis et al. (1990)], etc. Análogamente, 
otros investigadores han observado que cuando se presenta información sobre otros atribu-
tos del producto en una situación de evaluación o de elección, la magnitud del efecto del país 
de origen se ve reducida [Hong y Toner (1989); Wall et al. (1989a); (1990); Schellinck 
(1986); (1989a); (1989b); Ettenson et al. (1988), Hastak y Hong (1991)].  

A ello debemos sumar argumentos tales como los defendidos por Huber y McCann (1982), 
quienes observaron que los consumidores realizan inferencias sobre la información no dis-
ponible a partir de los atributos conocidos en el momento de hacer sus juicios sobre los 
productos. Por lo tanto, en las condiciones definidas por un diseño uni-atributo, un investiga-
dor no podría garantizar que la totalidad del efecto hallado en las evaluaciones de los produc-
tos sea debido al atributo considerado (el país de origen, en nuestro caso), ya que parte del 
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mismo podría deberse a las inferencias realizadas por cada individuo. En esta misma línea, 
Lim et al. (1994) sostienen que, manteniéndose el resto de factores constantes, cabe espe-
rar que los estudios basados en diseños uni-atributo encuentren efectos mayores que aque-
llos que adoptan un diseño multi-atributo, en parte porque en los primeros el consumidor de-
be inferir absolutamente todos los atributos del producto a partir de su país de origen. Ade-
más los diseños uni-atributo no permiten la posibilidad de introducir atributos disonantes 
(e.g., información verbal o visual sobre el producto que entre en conflicto con las percepcio-
nes iniciales del sujeto acerca de los productos provenientes de determinados país de ori-
gen). 

Tales consideraciones sugieren la necesidad de adoptar un enfoque multi-atributo en la 
investigación sobre el impacto del país de origen sobre las evaluaciones de los productos, de 
modo que los individuos entrevistados dispongan de información adicional sobre otros atri-
butos del producto distintos de su país de origen [Johansson et al. (1985)]. La lógica de este 
argumento es que la validez externa del experimento será mayor si se utilizan diseños multi-
atributo. Un estudio que pretenda medir el efecto de cualquier atributo sobre las decisiones 
de compra de los consumidores sin considerar los efectos del resto de los atributos sobre-
estimará su importancia. Esto es cierto independientemente de si el atributo presentado es el 
origen, la marca, el precio o cualquier otra característica intrínseca o extrínseca del producto.  

No obstante, algunos autores sostienen que la elección de uno de estos dos enfoques (unia-
tributo vs. multiatributo) debe realizarse en el contexto de los objetivos del estudio 
[Papadopoulos (1993); Bigné y Marín (1995)]. Así, por ejemplo, aquellos investigadores in-
teresados en identificar los inputs de las imágenes asociadas a los orígenes [por ejemplo, 
Wang y Lamb (1983)] o en comparar la imagen de distintos orígenes [por ejemplo, Darling y 
Wood (1990)], deberían decantarse por un diseño uniatributo. Por el contrario, aquellos otros 
interesados en identificar los outputs derivados de la imagen de los orígenes (por ejemplo, 
las decisiones de compra) o en conocer el modo en el que los consumidores procesan el 
“origen” en relación con otros atributos, deberán optar por diseños multiatributo. Por consi-
guiente, ambos enfoques pueden ser útiles, si bien para propósitos distintos.  

El debate suscitado en torno a esta cuestión ha motivado la realización de estudios orienta-
dos a determinar el posible efecto moderador provocado por la utilización de estos dos enfo-
ques alternativos. Así, por ejemplo, Heslop et al. (1987a) llevaron a cabo un estudio experi-
mental, basado en una muestra de consumidores y en tres productos tangibles (una camisa, 
una cartera y un teléfono), con el objetivo de comparar los resultados alcanzados a partir de 
una muestra de consumidores utilizando un enfoque uni-atributo (basado únicamente en in-
formación sobre el país de origen) y un enfoque multi-atributo (basado en la inclusión de in-
formación sobre país de origen, sobre el precio y sobre la marca). Este experimento les per-
mitió descubrir que cuando el país de origen era la única información ofrecida al entrevistado 
éste tenía un efecto mayor sobre sus evaluaciones que cuando se presentaba junto con la 
información sobre la marca y el precio del producto. Aún así, en el diseño multi-atributo los 
efectos del país de origen sobre las evaluaciones de la cartera y el teléfono continuaban 
siendo significativos, aunque menos intensos que en el diseño uni-atributo. Del mismo mo-
do, Thorelli et al. (1989) y Huber y McCann (1982) demostraron que el país de origen tiene 
un efecto mayor sobre las actitudes y el comportamiento de los consumidores cuando éstos 
no cuentan con información adicional sobre el producto. Sin embargo, en presencia de in-
formación sobre otros atributos del producto, el país de origen explica una pequeña propor-
ción de la varianza de la calidad percibida, de las actitudes y de las intenciones de compra de 
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los consumidores, si bien se comprueba que su efecto sobre todas estas variables es 
estadísticamente significativo. 

Ahmed et al. (1994a) llevaron a cabo un estudio, basado en un enfoque multi-atributo, que 
les permitió comprobar que la presentación de información adicional sobre la marca, el pre-
cio y la garantía de los productos atenúa el impacto provocado por el país de diseño y, en 
menor medida, por el país de fabricación. En otro estudio posterior, Ahmed y d’Astous 
(1995) observaron que los efectos del país de origen (país de diseño y país de fabricación) 
sobre la calidad y el valor de compra percibidos se ven atenuados cuando los compradores 
(tanto individuales como organizacionales) disponen de información acerca de otros atribu-
tos del producto como la marca, el precio o la garantía. Más concretamente, se observa que 
en este último caso las diferencias entre las percepciones acerca de los productos proceden-
tes de países desarrollados son prácticamente inexistentes.  

Por otra parte, Lim et al. (1994) sostienen que, cuando se ofrece al individuo información 
acerca de atributos del producto distintos del país de origen, la forma en la que dicha infor-
mación es presentada se convierte en una cuestión de gran relevancia. Varios autores han 
demostrado que la forma de presentación de la información afecta la las estrategias de ad-
quisición de la misma por parte de los consumidores, a su procesamiento y al proceso 
mismo de selección [Bettman y Kakkar (1977); Bettman y Zins (1979); Biehal y Chakravarti 
(1982); Jacoby et al. (1977); Painton y Gentry (1985)]. Dado que el país de origen es un 
atributo a partir del cual los consumidores suelen inferir el resto de características del pro-
ducto, cabe esperar que tenga un efecto mayor sobre sus reacciones cuando éste sea in-
cluido de forma muy evidente en una lista de factores a considerar por el individuo [e.g., es-
tudios basados en análisis conjuntos; Ettenson et al. (1988)] que cuando dicha información 
es presentada de forma más natural [e.g., las etiquetas “made in” de la ropa; Wall et al. 
(1991)]. 

Partiendo de estos planteamientos, Lim et al. (1994) investigaron la influencia del modo de 
presentación de la información sobre el país de origen (diseño uni-atributo vs. diseño multi-
atributo explícito vs. diseño multi-atributo implícito) en los efectos provocados por el país de 
origen sobre cuatro tipos de reacciones (calidad percibida, otras evaluaciones del producto 
distintas de la calidad, actitudes o reacciones afectivas e intenciones de compra).  

El diseño multi-atributo explícito reproducía aquellas situaciones en las que el país de origen 
es presentado de forma muy evidente como uno de los atributos que el sujeto debe conside-
rar para realizar sus evaluaciones. En el diseño multi-atributo implícito, el país de origen es 
presentado de forma natural (en etiquetas, en el envase o en la publicidad). En el diseño uni-
atributo, únicamente se indicó a los individuos encuestados que el producto que debían eva-
luar (televisor o teléfono) había sido fabricado en Japón o en Méjico, según el caso. No se 
ofreció ninguna otra información verbal o visual sobre el producto. En los dos diseños multi-
atributo, se ofreció información sobre otros 8 atributos del producto. En el diseño multi-
atributo explícito, la información sobre los distintos atributos del producto (incluido el país de 
origen) se ofreció mediante una lista similar a la empleada por Ettenson et al. (1988). En el 
diseño multi-atributo implícito el país de origen fue introducido junto con la información de 
los restantes 8 atributos en un anuncio elaborado profesionalmente en el que aparecía una 
fotografía del producto y una marca ficticia. Inmediatamente después de ser expuestos al 
material que servía de estímulo, los individuos debían completar un cuestionario en el que se 
procedía a la medición de las variables dependientes. 



M E T O D O L O G Í A  D E  I N V E S T I GA C I Ó N  D E  L A  I N F L U E N C I A  D E  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

4 1 3 

Los resultados de este estudio demuestran que la forma de presentación modera los efectos 
del país de origen sobre las reacciones de los consumidores a los productos (calidad perci-
bida, otras evaluaciones del producto distintas de la calidad, actitudes o reacciones afectivas 
e intenciones de compra). Concretamente, el país de origen tenía su máximo impacto cuan-
do éste constituye el único atributo del producto sobre el que se ofrece información. Si se 
presenta junto con otros atributos del producto, su efecto es mayor en el caso de emplear 
una lista con los atributos (diseño multi-atributo explícito), mientras que si es incluido como 
un elemento más de un anuncio impreso sus efectos son significativamente menores. 

Cuando el país de origen es la única información disponible sobre el producto, los consumi-
dores pueden basar sus respuestas en sus percepciones de los productos medios o típicos 
procedentes de dicho país. Los efectos del país de origen sobre las evaluaciones de los con-
sumidores son atenuados por la presencia de información adicional sobre el producto, lo que 
puede tener su fundamento en el hecho de, cuando la información disponible acerca del pro-
ducto es escasamente fiable o no existe, los consumidores suelen emplear el país de origen 
como atributo heurístico a partir del cual infieren características importantes del producto 
[Johansson (1989)]. La presencia de información creíble acerca de los atributos del produc-
to (diseños multi-atributo) reduce la necesidad de llevar a cabo tales inferencias. Tal y como 
sugieren varios estudios [Thorelli et al. (1989)], el país de origen es principalmente un atribu-
to extrínseco y existen evidencias en la literatura sobre el comportamiento del consumidor 
que sugieren que los atributos extrínsecos son usados de forma heurística en los procesos 
de evaluación y selección de los productos cuando no existe información creíble acerca de 
los atributos intrínsecos [Olson y Jacoby (1972); Szybillo y Jacoby (1974)]. 

En general, los resultados del trabajo de Lim et al. (1994) son consistentes con los alcanza-
dos por Hong y Wyer (1990), quienes hallaron que cuando se presenta información sobre el 
país de origen y los atributos intrínsecos del producto en la misma sesión experimental, los 
individuos perciben el país de origen como otro atributo más del producto. 

El hecho de que los efectos del país de origen sean mayores en el diseño multi-atributo ex-
plícito que en diseño multi-atributo implícito, puede deberse a que en el primer caso este atri-
buto resulta mucho más evidente para el individuo entrevistado, al ser éste presentado en 
una lista junto con el resto de atributos intrínsecos del producto. Un encuestado puede inter-
pretar que una lista de atributos es una instrucción implícita para que considere en profundi-
dad todos y cada uno de ellos en su proceso de evaluación. Puede suponer, por ejemplo, 
que el investigador ha incluido solamente aquellos atributos que se supone que deben em-
plear en sus deducciones. Por el contrario, cuando el país de origen se presenta de una for-
ma más natural (p. ej. incluyendo una referencia al mismo en un anuncio o en el envase), los 
individuos parecen ser más selectivos a la hora de decidir qué atributos usar para evaluar el 
producto. 

En otro trabajo posterior, Lim y Darley (1997) evaluaron nuevamente la validez de los tres ti-
pos de situaciones experimentales definidas previamente: experimentos uni-atributo, experi-
mentos multi-atributo en formato lista (atributos múltiples explícitos) y experimentos multi-
atributo en formato anuncio (atributos múltiples implícitos). En este caso, dichas evaluacio-
nes se basaron en tres enfoques complementarios: 

¡ Método de interrogación post-experimental: consistente en analizar cómo perci-
ben los sujetos el experimento y cuáles son sus sospechas acerca de lo que el in-
vestigador pretende encontrar a través del estudio. 
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¡ Método del estudio no experimental: consistente en la reproducción de todos los 
procedimientos experimentales excepto el experimento real, que es únicamente 
descrito a los individuos participantes. 

¡ Método de la réplica hetero-método: consistente en el desarrollo de múltiples defi-
niciones de las variables dependientes y de los procedimientos asociados al expe-
rimento. 

En conjunto, los resultados de este trabajo nuevo trabajo corroboran sus conclusiones pre-
vias en relación con el efecto moderador provocado por el número de atributos considerados 
y por el formato de presentación de los mismos. 

Globalmente, estos resultados sugieren la necesidad de incorporar el mayor nivel posible de 
realismo en los diseños experimentales, ya que se ha comprobado que cuando se presenta a 
los sujetos un estímulo experimental más realista éstos internalizan el tratamiento, lo que 
permite una evaluación más rigurosa de las relaciones teóricas. Para Lim y Darley (1997), la 
consecución de este realismo experimental puede constituir el mejor camino para controlar 
de forma efectiva y eficaz los efectos perniciosos provocados por ciertas variables extrañas 
directamente relacionadas con el tipo de tarea experimental requerida a los entrevistados. 

Además de los trabajos anteriormente citados, podemos encontrar algunos meta-análisis de 
investigaciones previas en los que se analiza el posible efecto moderador provocado por la 
utilización de un enfoque uni-atributo o multi-atributo. Así, por ejemplo, los resultados del 
meta-análisis realizado por Liefeld (1993) no apoyan el argumento sostenido por la mayoría 
de los autores anteriormente citados. Concretamente, comprobaron que la media de las es-
timaciones del tamaño del efecto basadas en experimentos multi-atributo era menor que la 
de las estimaciones basadas en experimentos uni-atributo. Sin embargo, esta diferencia no 
era estadísticamente significativa. No obstante, este autor destaca que muy pocos experi-
mentos incluían más de cuatro o cinco atributos en los tratamientos, cuando el número de 
atributos que potencialmente pueden ser considerados por el consumidor en una situación 
real es probablemente mayor. Además, el número de datos disponibles para realizar el meta-
análisis era muy limitado. Por el contrario, los resultados del meta-análisis realizado por 
Peterson y Jolibert (1995) mostraron que la influencia de la aplicación de un enfoque uni o 
multi-atributo coincidía con las expectativas basadas en la literatura previa. Es decir, los estu-
dios que adoptaban un enfoque uni-atributo obtenían efectos mayores que aquellos basados 
en un enfoque multi-atributo, tanto en el caso de las percepciones como en el de las inten-
ciones de compra. 

Finalmente, queremos destacar los trabajos de algunos autores que han tratado de abrir una 
nueva línea de debate en relación con el número de atributos a considerar en la investigación 
sobre los efectos provocados por el país de origen. Concretamente, Ibáñez y Montoro (1996) 
se cuestionan la conveniencia de limitar a priori el número de atributos sobre los cuales los 
individuos entrevistados deben basar sus evaluaciones acerca de los productos objeto de 
estudio. Más concretamente, estos autores sostienen que el simple hecho de presentar in-
formación sobre un conjunto limitado de atributos puede forzar al entrevistado a valorar un 
producto sobre la base de unas dimensiones que quizás nunca utilice en condiciones reales. 
De ser cierta esta hipótesis, la fijación a priori de las dimensiones podría incrementar u ocul-
tar artificiosamente el efecto de la dimensión país de origen. Por este motivo, en lugar de 
evaluar la importancia atribuida al país de origen a partir de una lista cerrada de atributos, se 
propone una nueva metodología de trabajo en la que la importancia otorgada a cada dimen-



M E T O D O L O G Í A  D E  I N V E S T I GA C I Ó N  D E  L A  I N F L U E N C I A  D E  L A  P R O C E D E N C I A  D E L  P R O D U C T O  

4 1 5 

sión es determinada a posteriori mediante un escalamiento multidimensional métrico de los 
juicios de similitud de los entrevistados acerca de las entidades financieras que constituyen 
el objetivo del citado trabajo. 

El escalamiento multidimensional métrico es un procedimiento de análisis que permite al in-
vestigador determinar la imagen relativa percibida de un conjunto de objetos (empresas, pro-
ductos, ideas, etc.). Esta técnica de análisis lleva a cabo una transformación de los juicios de 
similitud o preferencia en distancias susceptibles de ser representadas en un espacio multi-
dimensional. La principal ventaja del escalamiento multidimensional respecto a otras técnicas 
radica en que reduce la influencia ejercida por el investigador, ya que no requiere la especifi-
cación a priori de las variables o dimensiones sobre las cuales deben ser comparadas los 
objetos [Hair et al. (1999)]. 

3. Características de la muestra 

3.1. Características de los individuos entrevistados 

El muestreo, o más específicamente la selección de los propios individuos entrevistados, 
constituye uno de los aspectos metodológicos que han recibido una mayor atención en los 
trabajos más recientes acerca de los efectos del país de origen. Wall y Heslop (1986) y 
Papadopoulos et al. (1990b), entre otros, han criticado “la utilización casi universal de pobla-
ciones atípicas”. Esta crítica se fundamenta en la necesidad de dotar a los estudios de una 
validez externa (realismo) suficiente para poder generalizar los efectos observados a un ám-
bito mayor que el considerado por los mismos. 

En este sentido, a pesar de que en los últimos años se observa una creciente utilización de 
muestras más representativas de consumidores, aún resulta bastante habitual el uso de 
muestras de estudiantes que no presentan relación alguna con las poblaciones de consumi-
dores que supuestamente pretenden representar en aspectos tales como la edad, la educa-
ción o la experiencia de compra [Erickson et al. (1984); Morello (1984); Reierson (1966); 
Schooler y Sunoo (1969)]. Özsomer y Cavusgil (1991) sostienen incluso que los experimen-
tos basados en muestras de estudiantes tienden a sobreestimar los efectos del país de ori-
gen ya que: 

¡ Los estudiantes pueden ser más capaces de averiguar el objetivo perseguido con 
el diseño experimental, lo que provocaría un efecto demanda positivo. 

¡ Los estudiantes pueden conocer menos sobre el producto objeto de evaluación y, 
por tanto, confiar más que la población general en atributos externos del producto 
como el país de origen. 

En otros casos nos encontramos con muestras de pequeño tamaño, seleccionadas de for-
ma no aleatoria y con una dudosa representatividad [Dornoff et al. (1974); Bannister y 
Saunders (1978); Kaynak y Cavusgil (1983)]. Otro grupo de trabajos [Cattin et al. (1982); 
Nagashima (1970); Nagashima (1977); White (1979)] se han centrado en los compradores 
industriales, lo que resulta apropiado únicamente para ciertos productos. 
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También en este caso, algunos investigadores han tratado de aportar algo de luz a este deba-
te llevando a cabo un meta-análisis de los estudios previos. Por ejemplo, los resultados de la 
comparación realizada por Liefeld (1993) no revelan la existencia de una diferencia significa-
tiva entre las estimaciones de los efectos del país de origen basadas en muestras de estu-
diantes y las basadas en muestras de consumidores. No obstante, el tamaño medio del efec-
to estimado era menor en el caso de los experimentos basados en muestras de consumido-
res, lo que coincide con la dirección esperada. Además, este mismo autor sostiene que, 
siempre que los productos empleados en los experimentos basados en muestras de estu-
diantes formen parte de su realidad como consumidores, no existen motivos para pensar 
que este tipo de muestras sean inapropiadas. 

A este respecto, los resultados del meta-análisis realizado por Peterson y Jolibert (1995) in-
dican que, si bien la magnitud del efecto del país de origen difiere significativamente entre 
estudiantes y no estudiantes en el caso de las intenciones de compra, esto no sucede en el 
caso de las percepciones. Esto parece lógico si consideramos los productos comúnmente 
usados en los estudios acerca del efecto del país de origen (coches, electrodomésticos y 
otros productos de alto coste) y la posición financiera de los estudiantes. 

Mucho más importante que la diferenciación entre muestras de estudiantes y muestras de 
consumidores podría ser la distinción entre muestras de compradores y muestras de no 
compradores. A pesar de que la literatura sobre el comportamiento del consumidor indica 
que los comportamientos de búsqueda de información difieren considerablemente depen-
diendo del grado de experiencia y conocimiento previo respecto al producto [Rao y Monroe 
(1988)], son muy escasos los experimentos en los que se recoge información sobre el uso 
o la compra previa de los productos objeto de la investigación. A este respecto, algunos au-
tores sostienen que resulta inapropiado extraer conclusiones acerca de los efectos del país 
de origen o de cualquier otro atributo del producto a partir de las respuestas de individuos 
que nunca han comprado o utilizado productos pertenecientes a la categoría utilizada en la 
investigación. Las pautas de uso de los atributos y la importancia atribuida a cada uno de 
ellos dependen en gran medida del nivel de experiencia y conocimiento sobre el producto, 
por lo que éste debe ser considerado en los experimentos sobre los efectos del país de ori-
gen. 

3.2. Procedencia de los entrevistados y países empleados como 
estímulo 

Peterson y Jolibert (1995) analizaron la influencia de otras cuatro características de los estu-
dios sobre los efectos del país de origen relacionadas con la nacionalidad de los individuos 
entrevistados. Así comprobaron que, en el caso de las percepciones de calidad y fiabilidad, 
si el país de origen del producto que actúa como estímulo es el mismo que el del encuesta-
do, la magnitud del efecto es mayor que si el producto proviene de otro país. Sin embargo, 
no existe una relación significativa entre el origen del producto y el del encuestado para el ca-
so de la intención de compra. Análogamente, para el caso de las percepciones, si los 
encuestados proceden de más de un país, el efecto es mayor que si proceden de uno solo. 
Además, si los productos utilizados provienen de más de 10 países distintos, los efectos del 
país de origen sobre las intenciones de compra tienden a ser mayores. No se hallaron dife-
rencias para el caso de las percepciones. 
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Por otra parte, existe un interés creciente por la posibilidad de que dentro de un mismo país 
existan diferencias regionales que puedan afectar a los resultados de las investigaciones 
[Chao (1989a)]. Aunque Reierson (1966) en los EE.UU. y Bannister y Saunders (1978) en el 
Reino Unido, no encontraron diferencias regionales en las imágenes de los países, algunos 
autores sí han observado la existencia de tales diferencias tanto el los EE.UU. como en Ca-
nadá [Shimp y Sharma (1987); Wall y Heslop (1989)]. Además, se han observado diferentes 
niveles de aceptación de ciertos productos extranjeros (por ejemplo, automóviles) en distin-
tas regiones de los EE.UU.. Estas diferencias pueden afectar a las posibilidades de generali-
zación de los resultados de los estudios, por lo que deben ser consideradas en el diseño de 
las investigaciones sobre los efectos del país de origen. 

3.3. Tamaño de la muestra 

Un aspecto que no ha recibido demasiada atención en los estudios previos es el tamaño de 
la muestra empleada para evaluar los efectos provocados por el país de origen. En este sen-
tido, a la vista de los resultados del meta-análisis realizado por Peterson y Jolibert (1995), el 
tamaño de la muestra está moderadamente correlacionado con la magnitud del efecto. Con-
cretamente, se observa que muestras mayores producen efectos mayores. Además esta re-
lación se observa tanto en el caso de las percepciones como en el de las intenciones. No 
obstante, estos mismos autores sostienen que esta relación resulta difícil de interpretar. Ca-
bría la posibilidad de que el tamaño de la muestra sea un indicador de la calidad de los estu-
dios. Mayores tamaños muestrales pueden reflejar un mayor cuidado en el diseño de los es-
tudios. 

4. Método de recolección de datos y contexto del estudio 

4.1. Método de entrevista 

Otro de los aspectos metodológicos considerados como potenciales moderadores del efecto 
observado del país de origen es el método empleado en la recolección de datos. En este 
sentido, el trabajo llevado a cabo por Han y Qualls (1985) a partir de una muestra de consu-
midores estadounidenses revela que el modo de recolección de datos utilizado en la investi-
gación (entrevista personal, entrevista telefónica y entrevista auto-administrada) provoca 
diferencias significativas en la magnitud de los efectos causados por el país de origen. En las 
entrevistas telefónicas las evaluaciones de los atributos de los productos extranjeros eran 
menos favorables que las de los atributos de los productos estadounidenses. Además, en 
este caso las intenciones de compra respecto a los productos estadounidenses eran supe-
riores a las derivadas de los otros dos modos de recolección de datos. 

Análogamente, los resultados del meta-análisis efectuado por Peterson y Jolibert (1995) 
muestran que el método de entrevista afecta significativamente a la magnitud del efecto del 
país de origen, tanto sobre las intenciones de compra como sobre las percepciones, aunque 
las direcciones de dichas relaciones son opuestas. Estos autores observaron que el país de 
origen tenía un mayor efecto sobre las percepciones cuando los instrumentos de medida 
habían sido autoadministrados, mientras que el efecto sobre las intenciones de compra era 
menor cuando se habían empleados instrumentos no autoadministrados. 
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Por otro lado, algunos investigadores que han dedicado gran parte de su trabajo al estudio de 
los efectos del país de origen se muestran especialmente proclives al uso de entrevistas per-
sonales en relación con otros métodos de entrevista alternativos. Por ejemplo, Han y Terpstra 
(1988) sugieren tres razones básicas que justifican su preferencia por este tipo de entrevis-
tas. 

¡ Las entrevistas personales permiten alcanzar más fácilmente la población objetivo 
que otros métodos de entrevista (entrevista postal o telefónica). 

¡ Cabe esperar que los entrevistadores mejoren la calidad de las respuestas e in-
crementen la tasa de respuesta, ya que éstos pueden aclarar las condiciones ex-
perimentales y ayudar a los encuestados a entender mejor los cuestionarios.  

¡ El uso de un entrevistador asegura el control sobre la secuencia de las cuestiones. 
Evitando que los entrevistados miren hacia adelante o atrás o que comparen las 
respuestas con las otorgadas bajo diferentes condiciones experimentales, el en-
trevistador puede reducir las posibilidades de que las respuestas a preguntas pos-
teriores se vean afectadas por las respuestas a las preguntas anteriores. 

4.2. Estudio de campo vs. experimento de laboratorio 

Peterson y Jolibert (1995) comprobaron que el contexto del estudio estaba significativamen-
te relacionado con la magnitud del efecto provocado por el país de origen sobre las intencio-
nes de compra, aunque no sobre las percepciones. Concretamente, observaron que el efecto 
del país de origen sobre las intenciones era mayor en el caso de las investigaciones basadas 
en un estudio de campo. 

4.3. Diseños intra-sujeto vs. diseños inter-sujetos 

La distinción diseños intra-sujetos vs. diseños inter-sujetos hace referencia al número de tra-
tamientos al que es sometido un mismo individuo participante en el experimento. En un dise-
ño intra-sujeto, cada individuo es sometido todos los tratamientos de los que consta el expe-
rimento, mientras que en un diseño inter-sujetos, cada individuo es sometido únicamente a 
un tratamiento. A este respecto, es posible encontrar numerosos trabajos en los que se dis-
cuten los principales puntos fuertes y débiles de cada uno de estos dos enfoques alternati-
vos [Greenwald (1976); Pany y Reckers (1980); Adair et al. (1983); Weber y Cook (1972); 
Kruglanski (1975); Shimp et al. (1991)].  

En primer lugar, un número importante de autores sostienen que, en general, los diseños in-
tra-sujetos pueden incrementar el efecto pernicioso de ciertas variables extrañas sobre los 
resultados de los experimentos [Greenwald (1976); Pany y Reckers (1980); Adair et al. 
(1983); Weber y Cook (1972); Carlopio et al. (1983)]. Uno de los problemas tradicionalmen-
te asociados al uso de los diseños intra-sujetos se deriva de la notoriedad que en estos ca-
sos podrían cobrar ciertos atributos de los productos investigados, lo que podría amenazar la 
validez externa de los resultados [Schepanski et al. (1992)]. 

Por otra parte, la naturaleza de los procedimientos de recolección de datos generalmente uti-
lizados en este tipo de diseños provoca que tanto los intereses del investigador como las va-
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riables experimentales resulten excesivamente evidentes para los individuos participantes en 
el experimento, a menos que se tomen las medidas adecuadas. Esto da lugar a que los dise-
ños intra-sujetos se encuentren expuestos a dos de las amenazas a la validez externa identi-
ficadas por Campbell y Stanley (1963):  

¡ El efecto “interacción” y “reacción”. Estos efectos se producen cuando el proce-
dimiento experimental da lugar a una sensibilización de los individuos respecto a 
la variable experimental. 

¡ La interferencia de múltiples tratamientos. Esta interferencia resulta bastante pro-
bable cuando se aplican múltiples tratamientos a los mismos individuos. 

De ser ciertas estas hipótesis, un experimento intra-sujeto en el que se comparara una mar-
ca española fabricada en España con una marca española fabricada en un país menos des-
arrollado podría llevarnos a concluir que ésta última es peor valorada que la primera, no por-
que los individuos entrevistados perciban realmente tales diferencias, sino porque la varia-
ción en la información suministrada acerca de cada una de las alternativas le haga creer que 
se espera una respuesta en este sentido.  

En esta línea, Liefeld (1993) sostienen que, en la mayoría de los casos, el uso de diseños 
intra-sujetos convierte de hecho un experimento en una encuesta, ya que la transparencia de 
los procedimientos de recolección de datos utilizados en estos casos provoca sesgos des-
conocidos aunque sistemáticos en las respuestas de los individuos. Este autor plantea la 
hipótesis de que cuando un individuo reconoce los objetivos de un estudio, éste tenderá a 
desempeñar alguno de los dos siguientes papeles: el papel del “buen sujeto” (que ofrece 
aquella respuesta que cree que interesa más al investigador) o el papel del “sujeto aprensivo” 
(que trata de dar una buena impresión personal ofreciendo respuestas socialmente apropia-
das) [Weber y Cook (1972)]. Por lo tanto cabe pensar que el efecto estimado del país de ori-
gen será mayor en los estudios basados en diseños intra-sujetos. 

Para contrastar sus hipótesis, este autor comparó las estimaciones de los efectos del país de 
origen basadas en estudios experimentales con las resultantes de estudios basados en en-
cuestas. Los resultados de dicha comparación apoyan claramente los argumentos anteriores 
y muestran que el efecto provocado por el tipo de diseño empleado es bastante importante. 
La media de las estimaciones del tamaño del efecto correspondiente a los diseños intra-
sujetos era casi dos veces mayor que la correspondiente a los diseños inter-sujetos. Ade-
más, la desviación típica correspondiente a los diseños intra-sujetos era mayor, lo que indica 
que las estimaciones basadas en este tipo de diseños son menos estables que las basadas 
en diseños inter-sujetos.  

No obstante, este autor advierte que la mayoría de los estudios basados en encuestas consi-
derados en su meta-análisis se centraban en el análisis de evaluaciones de automóviles, te-
levisores y otros conceptos genéricos del tipo “productos procedentes del país X”. Tanto los 
automóviles como los televisores son productos de gran valor y adquiridos con cierta fre-
cuencia por la mayoría de los consumidores. Por el contrario, los estudios basados en expe-
rimentos inter-sujetos se basaban en productos de bajo valor, adquiridos solo ocasionalmen-
te por la mayoría de los consumidores. Por lo tanto, cabe la posibilidad de que parte de la 
diferencia en las estimaciones del tamaño del efecto se deban a la naturaleza de las categorí-
as de productos utilizadas en cada caso. 
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Liefeld (1993) destaca también que los resultados de su estudio no implican necesariamente 
que los métodos basados en encuestas sean inadecuados para estudiar los efectos del país 
de origen. Por el contrario, sugiere que las encuestas deben ser diseñadas tomando en cuen-
ta el posible efecto de ciertas variables extrañas e incorporando mecanismos que permitan 
reducirlo. Esto puede lograrse utilizando distintas versiones del instrumento de medida y apli-
cándolos como si se tratara de un tratamiento experimental. 

En contra de los argumentos anteriores, algunos investigadores sostienen que los efectos de 
las variables extrañas tradicionalmente asociadas a los diseños intra-sujeto resultan bastante 
infrecuentes [Weber y Cook (1972); Kruglanski (1975); Shimp et al. (1991)], y que su posi-
ble presencia no debería constituir una razón para preferir los diseños inter-sujetos 
[Schepanski et al. (1992)]. Además, el meta-análisis realizado por Peterson y Jolibert (1995) 
refleja que, al contrario de lo que cabría esperar, los resultados derivados de diseños inter-
sujetos tienden a mostrar un mayor efecto del país de origen que los diseños intra-sujetos, 
aunque la diferencia entre ambos no era excesivamente grande. 

Algunos autores defienden incluso que las condiciones experimentales creadas en los dise-
ños intra-sujetos pueden ser más parecidas a las condiciones reales, en las que los consu-
midores evalúan simultáneamente múltiples productos con diferentes marcas y diferentes 
países de origen: la marca preferida por una persona puede determinarse a partir de aquellas 
otras que, pudiendo haber sido las preferidas, no lo son. Por estas razones, la mayoría de 
estudios sobre la relación calidad-precio han adoptado este tipo de diseños experimentales 
en la manipulación de los niveles de precios [Monroe y Krishnan (1985)]. 

A todo ello podemos sumar los argumentos de algunos investigadores para quienes los di-
seños intra-sujetos tienen una mayor capacidad de predicción de la intención de compra que 
los diseños inter-sujetos [Wicker (1969); Triandis (1980); Davidson y Morrison (1983)]. Bre-
vemente, en un diseño intra-sujetos los individuos entrevistados son conscientes de todas 
las alternativas objeto de estudio cuando expresan sus actitudes y sus intenciones de com-
pra respecto a las mismas. Por el contrario, en un diseño inter-sujetos los individuos no pue-
den llevar a cabo una comparación de las distintas alternativas antes de expresar su inten-
ción de compra. Es decir, la utilización de un diseño intra-sujetos estaría absolutamente justi-
ficada en aquellos casos en los que cabe esperar que, en condiciones reales, los entrevista-
dos evaluarían simultáneamente múltiples alternativas [Han y Terpstra (1988); Monroe y 
Krishnan (1985)]. Por lo tanto, si la actividad o el comportamiento que se pretende reprodu-
cir en el experimento es similar a un diseño intra-sujetos, éste será el diseño más apropiado 
[Anderson (1982)].  

En esta misma línea, Lee y Brinberg (1995) sostienen que la elección de uno de estos dos 
enfoques alternativos debe estar basada en el objetivo perseguido con el estudio. Así, si el 
propósito del mismo es predecir el comportamiento de los individuos a partir de sus actitu-
des, entonces la presentación de diferentes alternativas puede mejorar la capacidad de pre-
dicción del experimento [Wicker (1969); Triandis (1980); Davidson y Morrison (1983)]. En 
este sentido, Lee y Brinberg (1995) demostraron empíricamente que la utilización de un di-
seño intra-sujetos permite predecir con mayor precisión la intención de compra de los con-
sumidores a partir de sus evaluaciones de las distintas alternativas presentadas. Estos auto-
res justifican su resultado resaltando que, en el mundo real, los consumidores evalúan simul-
táneamente varios productos antes de llegar a una decisión de compra, lo que muy proba-
blemente dará lugar a efectos interacción entre dichas evaluaciones. 
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Finalmente, los diseños intra-sujetos requieren un tamaño muestral menor, simplifican la 
identificación de los efectos netos de un tratamiento [Han y Terpstra (1988)] y pueden mejo-
rar la precisión de las estimaciones de dichos efectos [Schepanski et al. (1992)]. Algunos 
autores sostienen que estos efectos netos de los estímulos pueden obtenerse fácilmente en 
los diseños intra-sujetos, pero no en los diseños inter-sujetos [Sloan y Ostrom (1974); 
Anderson (1982)]. Así, por ejemplo, Han y Terpstra (1988) utilizaron un diseño intra-sujetos 
porque estaban más interesados en identificar los efectos netos de los estímulos, o las dife-
rencias entre las diferentes condiciones experimentales, que en identificar las diferencias en-
tre los individuos. No obstante, otros autores sostienen que si los individuos son asignados 
aleatoriamente a los distintos tratamientos y el tamaño muestral es suficientemente grande, 
un diseño inter-sujetos permite igualmente la estimación de los efectos netos de los estímu-
los.  

5. Variables dependientes 

Uno de los aspectos metodológicos más relevantes de la investigación sobre los efectos del 
país de origen tiene que ver con el tipo de variable dependiente empleada para evaluar tales 
efectos. En este sentido, algunos autores se cuestionan si la investigación sobre la influencia 
provocada por este atributo del producto debiera centrarse en el estudio de sus efectos sobre 
las decisiones últimas del consumidor, o si existen otros aspectos del comportamiento 
igualmente importantes.  

Sobre esta cuestión, Liefeld (1993) sostiene que, en la medida de lo posible, los estudios 
sobre el país de origen deberían estar basados en el análisis de sus efectos sobre las elec-
ciones o en simulaciones de las elecciones de los consumidores. Este mismo autor sugiere 
que, si no fuera posible obtener medidas del comportamiento (de la elección), pueden utili-
zarse variables dependientes tales como el valor o la calidad percibida, ambos considerados 
como precursores directos de la elección. No obstante, destaca que el uso de este tipo de 
variables requiere de un desarrollo cuidadoso de las medidas basado en una concepción 
multidimensional de las mismas y en una evaluación previa de su validez, fiabilidad y sensibi-
lidad. 

Papadopoulos (1993) argumenta que la imagen del país de origen podría provocar un amplio 
abanico de reacciones que van desde el simple conocimiento a la formación de una inten-
ción de compra, pasando por la generación de actitudes hacia los productos. Además, aun-
que estas diversas reacciones están intuitivamente relacionadas, se trata de conceptos dis-
tintos [Fishbein y Ajzen (1975)] susceptibles de verse afectados por diferentes tipos de fac-
tores moderadores. Por otra parte, en contra de quienes defienden la necesidad de analizar 
exclusivamente los efectos del país de origen sobre comportamiento y las intenciones de 
compra, este autor considera que, aunque las actitudes de un individuo pueden no llevarle a 
actuar de un modo concreto en el momento presente, éstas pueden influir en su comporta-
miento general o en el comportamiento de otros individuos, inmediatamente o en el futuro. 
Por lo tanto, en el contexto de las imágenes producto-país, como en muchos otros, cualquier 
aspecto del comportamiento del consumidor puede ser relevante en el mercado y debería 
suscitar el interés tanto de los profesionales como de los académicos. 

Al margen de la discusión anterior, y desde una perspectiva mucho más práctica, Liefeld 
(1993) sugiere que la utilización de medidas dependientes relacionadas con las percepcio-
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nes y las evaluaciones de los consumidores puede haber provocado una sobreestimación de 
los efectos del país de origen, que podrían ser mucho menores en el caso de las elecciones 
y las intenciones de compra. Así, aunque las mediciones de las evaluaciones de la calidad de 
los consumidores sean válidas y fiables, éstas pueden no estar altamente correlacionadas 
con sus elecciones. Una posible explicación de este hecho es el limitado número de atributos 
presentados al consumidor en los estudios previos, lo que resulta poco realista si lo compa-
ramos con la situación a la que se enfrenta el consumidor en el mercado real. 

En esta misma línea, Lim et al. (1994) defienden que la naturaleza de las variables depen-
dientes empleadas en los trabajos previos constituye probablemente uno de los factores que 
pueden afectar a la magnitud de los efectos del país de origen hallados en los estudios pre-
cedentes. Más concretamente, estos autores defienden que el país de origen tendrá un efec-
to mayor sobre aquellas reacciones que son independientes de la existencia de otras alterna-
tivas (otros productos) y de factores situacionales y que implican en menor medida al indivi-
duo. Es decir, el país de origen debería tener un efecto mayor sobre los juicios absolutos del 
consumidor acerca de la calidad del producto que sobre sus preferencias o sus intenciones 
de compra. A este respecto, los resultados del estudio experimental llevado a cabo por estos 
investigadores demuestran que el efecto del país de origen sobre las evaluaciones de los 
productos es mucho mayor que su efecto sobre las intenciones de compra.  

Finalmente, Peterson y Jolibert (1995) realizaron un meta-análisis de los efectos del país de 
origen en el que se distinguen dos grandes categorías de variables dependientes: percepcio-
nes de la calidad y la fiabilidad del producto e intención de compra. Estas dos categorías re-
cogen a la mayoría de las variables dependientes analizadas en los estudios considerados. 
Según estos autores, las diferencias conceptuales existentes entre dichas categorías hacen 
que éstas merezcan un análisis separado. Las percepciones son más “primitivas” que las 
intenciones. Por lo tanto, las percepciones son antecedentes y determinantes de las inten-
ciones [Belk (1985)], aunque la relación entre ellas viene dada por constructos tales como la 
satisfacción [Cronin y Taylor (1992)].  

Los resultados del citado meta-análisis demuestran claramente que el país de origen tiene 
una mayor influencia en las percepciones de calidad y fiabilidad del producto que en la inten-
ción de compra. Este resultado corrobora otros trabajos empíricos recientes [Thorelli et al. 
(1989) y Wall et al. (1991)] y confirma las conclusiones de otras investigaciones previas que 
sugieren que el impacto de un atributo será menor cuando la respuesta solicitada requiera un 
mayor grado de implicación personal [Fishbein (1963); Olson et al. (1978)]. En el contexto 
del presente trabajo, la intención de compra supondría un mayor grado de implicación per-
sonal que una respuesta perceptual. Además, una intención de compra no resulta una eva-
luación tan directa como una percepción acerca de la calidad o fiabilidad y está probable-
mente afectada por un mayor número y variedad de antecedentes.  

Además, se ha comprobado que la intención de compra es más sensible a las característi-
cas del estudio que las percepciones de calidad y fiabilidad, probablemente por las razones 
anteriormente mencionadas. Si consideramos conjuntamente los dos resultados anteriores, 
llegaremos a la conclusión de que las percepciones y las intenciones de compra han de ser 
estudiadas separadamente en futuros trabajos acerca de la influencia del país de origen. Es-
tos resultados sugieren también que el atributo país de origen influye de forma distinta sobre 
las intenciones y sobre las percepciones y que dicha influencia depende del contexto. 
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Conclusiones 

A lo largo del presente capítulo se ha presentado una serie de reflexiones y resultados empí-
ricos en relación con diferentes aspectos de la metodología de investigación de los efectos 
provocados por la procedencia de los productos sobre el comportamiento de los consumi-
dores. Concretamente, hemos expuestos las principales aportaciones acerca de las implica-
ciones para la investigación de aspectos tales como el tipo de estímulo empleado en el estu-
dio de estos efectos, del número de atributos considerados, de las características de la 
muestra objeto de estudio, del método de recolección de datos, del contexto de estudio, del 
enfoque experimental adoptado y de las variables dependientes empleadas para recoger di-
chos efectos. 

En lo relativo a la primera de estas cuestiones, hemos podido comprobar que la mayoría de 
los autores consultados se muestran más partidarios del uso de estímulos tangibles (i.e., de 
productos reales) que de descripciones verbales de los productos objeto de estudio. En ge-
neral, se argumenta que la utilización de estímulos intangibles reduce la validez externa de los 
resultados y da lugar a una sobreestimación de los efectos del país de origen, al verse limita-
do el número de atributos presentados a los individuos [Bilkey y Nes (1982); Smead et al. 
(1981); Schooler (1971); Peterson y Jolibert (1995)]. 

Sin embargo, entendemos que estas hipótesis podrían estar basadas en un supuesto bastan-
te poco realista: que los consumidores pueden inspeccionar físicamente todos los productos 
que adquieren antes de adoptar una decisión. En la actualidad existen numerosos casos en 
los que el consumidor únicamente puede basar sus decisiones en simples descripciones de 
los productos (e.g., productos duraderos, servicios, productos elaborados a medida, 
productos adquiridos a través de sistemas de venta a distancia, etc.). Además, algunos 
estudios han demostrado empíricamente que el tipo de estímulos utilizados no afecta 
significativamente a la magnitud del efecto provocado por el país de origen [Liefeld (1993)]. 

Otro de los inconvenientes asociados al uso de descripciones verbales de los productos es 
que éstas pueden inducir a los sujetos a inferir el valor de ciertos atributos que no forman 
parte de las manipulaciones experimentales. No obstante, este defecto puede ser paliado 
ofreciendo a los entrevistados información exhaustiva sobre los productos analizados y con-
trolando experimentalmente el posible efecto producido por todos aquellos atributos que no 
son objeto de estudio. 

Por otro lado, la revisión de la literatura acerca de los efectos del país de origen revela la exis-
tencia de dos enfoques de investigación claramente diferenciados. Así, algunos autores op-
tan por solicitar a los individuos entrevistados que evalúen, en términos generales, los pro-
ductos procedentes de determinados países. Otros, por el contrario, les piden que valoren 
ciertas categorías de productos procedentes de dichos países. Este último enfoque se basa 
en el supuesto (ampliamente contrastado) de que las imágenes de los países como produc-
tores varían considerablemente de una categoría de productos a otra. 

En segundo lugar, algunos autores han criticado la validez de aquellos estudios sobre los 
efectos del país de origen basados en un enfoque uni-atributo (i.e., en diseños metodológi-
cos en los que el país de origen era la única información suministrada al consumidor acerca 
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del producto). Estas críticas se basan en el supuesto de que la ausencia de información so-
bre otros aspectos del producto que interactúan con el país de origen podría dar lugar a una 
sobreestimación de los efectos provocados por éste último atributo. A ello podemos sumar 
la posibilidad de que la información relativa al origen lleve a los sujetos entrevistados a inferir 
el valor de otros atributos del producto sobre los que no se ofrece información, en cuyo caso 
resultaría imposible determinar la verdadera magnitud del efecto provocado por el origen del 
producto. 

Todo lo anterior sugiere que el logro de un nivel aceptable de validez externa pasa necesaria-
mente por la adopción de un enfoque multi-atributo. No obstante, algunos autores sostienen 
que la elección de uno de estos dos enfoque alternativos debería estar basada en los objeti-
vos perseguidos en la investigación [Papadopoulos (1993); Bigné y Marín (1995)]. Así, por 
ejemplo, se recomienda la adopción de un enfoque uni-atributo cuando se pretenda identifi-
car los inputs de las imágenes asociadas a los orígenes o comparar la imagen de distintos 
orígenes. Por el contrario, un enfoque multi-atributo sería más apropiado en aquellos otros 
casos en los que se persiga identificar los outputs derivados de la imagen de los orígenes 
(por ejemplo, las decisiones de compra) o conocer el modo en el que los consumidores pro-
cesan el “origen” en relación con otros atributos. Por consiguiente, ambos enfoques pueden 
ser útiles, si bien para propósitos distintos. 

En tercer lugar, algunos investigadores han censurado la frecuente utilización de muestras 
cuyas características, tamaño o proceso de selección comprometen gravemente la validez 
externa de los resultados alcanzados en relación con los efectos del país de origen. En este 
sentido, se recomienda la utilización de muestras representativas de la población objeto de 
estudio, lo que implica alcanzar un tamaño muestral suficiente, definir correctamente el uni-
verso muestral y garantizar la aleatoriedad del procedimiento de selección de los sujetos en-
trevistados. 

Por otra parte, se ha argumentado que el propio procedimiento de obtención de datos (e.g., 
entrevistas personales vs. entrevistas telefónicas vs. entrevistas autoadministradas) podría 
afectar significativamente a la magnitud de los efectos provocados por el país de origen. En 
general, los trabajos desarrollados sobre este aspecto metodológico defienden la superiori-
dad de las entrevistas personales sobre otros métodos de entrevista y de los estudios expe-
rimentales de laboratorio sobre los estudios de campo. 

Otro de los aspectos metodológicos que ha suscitado el interés de los investigadores en este 
campo tiene que ver con la elección entre un diseño experimental intra-sujetos y un diseño 
inter-sujetos. Como vimos, esta distinción hace referencia al número de tratamientos distin-
tos al que es sometido un mismo individuo participante en el experimento. 

Entre los principales puntos débiles de los diseños intra-sujetos se citan la mayor notoriedad 
que en estos casos adquieren aquellos atributos de los productos que son objeto de manipu-
lación, lo que podría poner de relieve los objetivos perseguidos con el experimento a menos 
que se adopten la medidas correctoras oportunas. Además, este enfoque experimental está 
más expuesto al efecto de ciertas variables extrañas (e.g., efecto interacción y efecto reac-
ción) y a la interferencia entre los distintos tratamientos. 

En contra de estos argumentos, algunos autores sostienen que los efectos de estas variables 
extrañas son bastante infrecuentes [Shimp et al. (1991)]. Otros defienden incluso que las 
condiciones experimentales generadas en un diseño intra-sujeto son mucho más realistas 
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que las creadas en un diseño inter-sujeto, ya que en condiciones reales los consumidores 
generalmente adoptan sus decisiones de compra a partir de la consideración simultánea de 
cierto número de alternativas (con procedencias diversas) [Han y Terpstra (1988); Monroe y 
Krishnan (1985); Lee y Brinberg (1995)]. A todo ello podemos añadir algunos argumentos 
de carácter práctico de innegable importancia: los diseños inter-sujetos requieren un tamaño 
muestral menor, simplifican la identificación de los efectos netos del tratamiento y pueden 
mejorar la precisión de las estimaciones de dichos efectos. 

Por último, uno de los aspectos metodológicos más relevantes de la investigación sobre los 
efectos del país de origen tiene que ver con el tipo de variable dependiente empleada para 
evaluar tales efectos. En este sentido, algunos autores sostienen que, en la medida de lo po-
sible, los estudios sobre el país de origen deberían estar basados en el análisis de sus efec-
tos sobre las elecciones o en simulaciones de las elecciones de los consumidores [Liefeld 
(1993)]. Sin embargo, otros investigadores argumentan que la imagen del país de origen po-
dría provocar un amplio abanico de reacciones que van desde el simple conocimiento a la 
formación de una intención de compra, pasando por la generación de actitudes hacia los 
productos [Papadopoulos (1993)]. Además, aunque estas diversas reacciones están intuiti-
vamente relacionadas, se trata de conceptos distintos susceptibles de verse afectados por 
diferentes tipos de factores moderadores. Por otra parte, en contra de quienes defienden la 
necesidad de analizar exclusivamente los efectos del país de origen sobre comportamiento y 
las intenciones de compra, estos autores consideran que, aunque las actitudes de un indivi-
duo pueden no llevarle a actuar de un modo concreto en el momento presente, éstas pueden 
influir en su comportamiento general o en el comportamiento de otros individuos, inmedia-
tamente o en el futuro. Por lo tanto, en el contexto de las imágenes producto-país, como en 
muchos otros, cualquier aspecto del comportamiento del consumidor puede ser relevante en 
el mercado y debería suscitar el interés tanto de los profesionales como de los académicos. 
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Metodología de 
investigación 

Hipótesis de la investigación 

La revisión bibliográfica presentada en los capítulos precedentes de este trabajo sirvió de ba-
se para la realización de un estudio empírico destinado a contrastar algunos de los plantea-
mientos propuestos en la literatura sobre los efectos de la imagen del país de origen, a com-
probar la validez de los resultados alcanzados en trabajos previos en el caso español y a veri-
ficar ciertos nuevos postulados surgidos a partir de la citada revisión. 

En términos generales, el estudio empírico realizado se orientó hacia la identificación de los 
principales factores determinantes del comportamiento de evaluación y elección de los con-
sumidores en relación con un conjunto de productos. Más concretamente, se trataba de de-
terminar el impacto relativo de los principales atributos extrínsecos del producto (el país de 
fabricación, la marca y el precio), de ciertos atributos intrínsecos del mismo, y de determi-
nadas características sociodemográficas y psicográficas del consumidor.  

Esta clasificación de los factores determinantes del comportamiento de los consumidores 
constituye el criterio básico de estructuración de las hipótesis del presente trabajo, cuyo 
enunciado y justificación exponemos en los epígrafes siguientes. 

1. Factores determinantes de las creencias, actitudes y 
preferencias relacionados con las características del 
producto 

a. Influencia del país de fabricación sobre las creencias, las actitudes y las pre-
ferencias de los consumidores 

Como ya expusimos al comienzo de este trabajo, el objetivo central del mismo es determinar 
el impacto provocado por el país de fabricación de los productos y por su imagen sobre el 
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comportamiento de evaluación y elección de los consumidores. Este ha sido el propósito 
que ha guiado la revisión bibliográfica presentada en los capítulos precedentes y ella consti-
tuye la base sobre la que se asientan las siguientes hipótesis acerca de la naturaleza y el sen-
tido de dicho impacto (véase las tablas 3.6 y 5.4 para una revisión de los estudios previos 
cuyos resultados y planteamientos sirven de base a la formulación de estas hipótesis). 

¡ H1a: El país de fabricación de un producto influye en las creencias de los consu-
midores acerca de los atributos de dicho producto. 

¡ H1b: El país de fabricación de un producto influye en las actitudes de los consu-
midores hacia dicho producto. 

¡ H1c: El país de fabricación de un producto influye en el grado de preferencia de 
los consumidores respecto a dicho producto. 

¡ H2a: Los consumidores tienden a desarrollar creencias más favorables hacia los 
atributos de los productos de fabricación nacional que hacia los de los productos 
de fabricación extranjera. 

¡ H2b: Los consumidores tienden a desarrollar actitudes más favorables hacia los 
productos de fabricación nacional que hacia los de fabricación extranjera. 

¡ H2c: Los consumidores tienden a mostrar una mayor preferencia por los produc-
tos de fabricación nacional que por los de fabricación extranjera. 

¡ H3a: La imagen del país de fabricación de un producto influye positivamente en 
las creencias de los consumidores acerca de los atributos de dicho producto. Los 
consumidores tienden a desarrollar creencias más favorables hacia los atributos 
de los productos fabricados en países más desarrollados y con una imagen relati-
vamente favorable que hacia los de los productos fabricados en países menos 
desarrollados y con una imagen relativamente desfavorable. 

¡ H3b: La imagen del país de fabricación de un producto influye positivamente en 
las actitudes de los consumidores hacia dicho producto. Los consumidores tien-
den a desarrollar actitudes más favorables hacia los productos fabricados en paí-
ses más desarrollados y con una imagen relativamente favorable que hacia los 
productos fabricados en países menos desarrollados y con una imagen relativa-
mente desfavorable. 

¡ H3c: La imagen del país de fabricación de un producto influye positivamente en 
las preferencias de los consumidores respecto a dicho producto. Los consumido-
res tienden a mostrar una mayor preferencia por los productos fabricados en paí-
ses más desarrollados y con una imagen relativamente favorable que por los pro-
ductos fabricados en países menos desarrollados y con una imagen relativamente 
desfavorable. 

Por otra parte, algunos autores han comprobado que la confianza en la utilización del país de 
origen como criterio de evaluación de un producto depende en parte de la variabilidad perci-
bida entre la imagen de los distintos países. En la medida en la que un consumidor perciba 
que existen diferencias importantes entre la imagen de los países, así como una correlación 
positiva entre dichas imágenes y uno o varios atributos relevantes de los productos, el país 
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de origen cobrará un mayor valor predictivo y, probablemente, desempeñará un papel más 
importante en las valoraciones del consumidor [Heimbach et al. (1989); Obermiller y Span-
genberg (1989); Ahmed y d’Astous (1996)]. Partiendo de estos razonamientos, proponemos 
la hipótesis siguiente: 

¡ H4: El efecto provocado por la imagen del país de fabricación sobre las creencias, 
las actitudes y las preferencias de los consumidores es mayor cuanto mayores 
son las diferencias percibidas entre la imagen de los distintos países. 

b. Influencia del prestigio de la marca sobre las creencias, las actitudes y las 
preferencias de los consumidores 

A la vista de los reflexiones expresadas en los trabajos desarrollados en relación con los 
efectos del país de origen, decidimos llevar a cabo una evaluación de los mismos en una si-
tuación multi-atributo. Es decir, pretendemos determinar la influencia provocada por este atri-
buto extrínseco del producto en un contexto en el que, como suele ocurrir en circunstancias 
reales de mercado, el consumidor cuenta con información acerca de los distintos atributos 
de los productos objeto de evaluación, y no sólo con información relativa al atributo objeto de 
estudio. Este enfoque nos debe permitir apreciar tanto los efectos individuales provocados 
por cada uno de dichos atributos (y, entre ellos, del país de fabricación) como las las interac-
ciones existentes entre los mismos. 

Más concretamente, nuestro interés en este segundo nivel se centra en conocer el impacto 
relativo del país de fabricación de los productos en presencia de información acerca de otros 
atributos extrínsecos del producto como el precio o la marca, así como las interacciones en-
tre estos tres aspectos. 

En lo relativo al último de estos atributos extrínsecos del producto, existen numerosos traba-
jos que han puesto de relieve que el grado de notoriedad de la marca de un producto tiene un 
efecto positivo sobre la calidad y el valor percibido y un efecto negativo sobre el riesgo y el 
sacrificio asociado a la compra de dicho producto [Nes (1981); Chao (1989a); d’Astous y 
Ahmed (1992); Ahmed et al. (1993); Ahmed y d’Astous (1993a); Ahmed y d’Astous 
(1993c); Ahmed et al. (1994a); Lee y Sirgy (1994); Ahmed y d’Astous (1996); Lee y Bae 
(1999); Kim y Pysarchik (2000);Teas y Agarwal (2000)].  

Para algunos autores, este atributo, al igual que el país de origen, sirve a los consumidores 
como base para inferir la información no disponible acerca de los atributos intrínsecos del 
producto [Huber y McCann (1982); Erickson et al. (1984); Han (1989a); Ahmed y d’Astous 
(1996)], especialmente en el caso de los productos complejos, en los que el precio podría 
tener una menor capacidad de diagnóstico y, por tanto, una influencia menor [Ahmed y 
d’Astous (1993a)]. 

A este respecto, Ulgado y Lee (1993) sostienen que cuando el nombre de marca y el país de 
fabricación constituyen los únicos elementos informativos disponibles acerca del producto, 
los consumidores tienden a hacer uso de estos dos atributos. Sin embargo, cuando esta in-
formación es presentada junto con otros atributos del producto (i.e., en un contexto multi-
atributo como en el que se desarrolla el presente trabajo), los consumidores tienden a confiar 
en mayor medida en la marca. Otros autores argumentan que, dado que las evaluaciones 
basadas en la marca tienen un carácter estereotipado, cabe esperar que la disponibilidad de 
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información adicional sobre el producto reduzca el efecto de dichos estereotipos [Ahmed y 
d’Astous (1996)].  

Por el contrario, Lee y Bae (1999) defienden que, en una situación normal, la marca será uno 
de los primeros indicadores que los consumidores utilizarán para evaluar un producto, con 
independencia de la cantidad y el carácter de la información disponible acerca del mismo. 
Incluso argumentan que la utilización del país de fabricación como base de sus inferencias 
tendrá lugar después del reconocimiento de la marca. Por lo tanto, según estos autores, la 
evaluación de un producto estará inicialmente determinada por la imagen de marca, más que 
por la imagen del país de fabricación. 

Para Thakor y Katsanis (1997), la imagen de marca de un producto tiene un efecto espe-
cialmente intenso sobre las percepciones del consumidor acerca de las dimensiones de ex-
periencia (rendimiento, utilidad, fiabilidad, etc.) y las dimensiones de credibilidad (estética, 
prestigio, etc.) de dicho producto. En otras palabras, el efecto de la marca se manifiesta prin-
cipalmente sobre aquellas dimensiones que no pueden ser evaluadas antes de la adquisición 
del producto. 

Sobre la base de los argumentos y resultados anteriores, formulamos las hipótesis siguien-
tes acerca de los efectos provocados por la marca de un producto: 

¡ H5a: El prestigio asociado a la marca de un producto tiene un efecto positivo so-
bre las creencias de los consumidores acerca de los atributos de dicho producto. 

¡ H5b: El prestigio asociado a la marca de un producto tiene un efecto positivo so-
bre las actitudes de los consumidores hacia dicho producto. 

¡ H5c: El prestigio asociado a la marca de un producto tiene un efecto positivo so-
bre el grado de preferencia de los consumidores respecto a dicho producto. 

Por otra parte, extendiendo los razonamientos que sirven de base al planteamiento de la 
hipótesis H4, cabe esperar que la variabilidad percibida entre el prestigio asociado a las dis-
tintas marcas que componen una categoría de productos tenga una influencia positiva sobre 
el valor predictivo de este atributo y, consecuentemente, sobre su utilización como criterio de 
evaluación de dichos productos. Por lo tanto, proponemos que: 

¡ H6: El efecto provocado por el prestigio de la marca sobre las creencias, las acti-
tudes y las preferencias de los consumidores es mayor cuanto mayores son las 
diferencias percibidas en el prestigio asociado a las distintas marcas pertenecien-
tes a una misma categoría. 

c. Influencia del precio sobre las creencias, las actitudes y las preferencias de 
los consumidores 

En lo relativo al precio, el tercero de los atributos extrínsecos considerados en el presente 
trabajo, algunos estudios previos basados en un diseño uni-atributo han concluido que éste 
está positivamente relacionado con las valoraciones de los consumidores acerca de la cali-
dad de los productos [Lambert (1972); Leavitt (1954); McConnell (1968); Shapiro (1973)]. 
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Por otra parte, Chao (1993), Ahmed y d’Astous (1996) y Teas y Agarwal (2000) sostienen 
que las percepciones del consumidor acerca de la calidad y el valor de un producto y del sa-
crificio o esfuerzo económico asociado al mismo están influidas, al menos en parte, por su 
precio. Además, Liefeld y Wall (1993) y Ahmed et al. (1994a), observaron que el precio de 
un producto puede afectar a las creencias de los consumidores acerca de sus atributos, 
mientras que Bruning (1997) concluyó que dichos efectos pueden manifestarse incluso en 
las preferencias de los consumidores. 

Finalmente, Wall et al. (1991) y Ahmed y d’Astous (1993b) comprobaron que el precio tiene 
un efecto especialmente importante sobre la evaluación del valor de los productos, aunque 
no parece estar relacionado con la calidad ni con la probabilidad de compra. En esta misma 
línea, Chung et al. (1994) propusieron una adaptación del concepto de “tasa marginal de 
sustitución entre atributos”, desarrollado en el ámbito de la teoría económica del consumidor. 
Toda esta teoría está basada en el concepto de utilidad para el consumidor, que está determi-
nada tanto por los atributos intrínsecos del producto como por las variables de márketing 
(precio, publicidad, etc.) y por sus atributos extrínsecos (entre los que se encuentra el país 
de origen). 

A la vista de estos resultados y conclusiones, planteamos las hipótesis siguientes acerca de 
los efectos provocados por el precio asignado a los productos objeto de evaluación: 

¡ H7a: El precio asignado a un producto influye en las creencias de los consumido-
res acerca de los atributos de dicho producto. 

¡ H7b: El precio asignado a un producto influye en las actitudes de los consumido-
res hacia dicho producto. 

¡ H7c: El precio asignado a un producto influye en el grado de preferencia de los 
consumidores respecto a dicho producto. 

d. Efecto interacción de la marca y el país de fabricación sobre las creencias y 
las actitudes de los consumidores 

Como destacábamos anteriormente, la adopción de un enfoque multi-atributo en el estudio 
de los efectos provocados por el país de origen nos permite, no sólo llevar a cabo una eva-
luación más precisa y realista de tales efectos, sino también evaluar la interacción existente 
entre éstos y los efectos provocados por otros atributos extrínsecos del producto. 

Así, en primer lugar, algunos autores han sugerido que el efecto negativo provocado por la 
fabricación de un producto en un país con una imagen desfavorable podría verse contrarres-
tado por el efecto positivo del prestigio de su marca [Nes (1981); Ahmed et al. (1993)]. Del 
mismo modo, una marca desconocida, puede verse favorecida por su asociación con países 
de imagen favorable [Wall et al. (1991); Teas y Agarwal (2000); Seaton y Vogel (1981); 
Lampert y Jaffe (1998)]. Además, se ha comprobado que el país de fabricación no tiene una 
influencia significativa sobre las evaluaciones de aquellos productos cuya marca tiene una 
imagen fuerte, aunque sí sobre las evaluaciones de productos con una débil imagen de mar-
ca [Kim y Pysarchik (2000)]. 

A este respecto, los resultados del estudio llevado a cabo por Han y Terpstra (1988), indican 
que las deficiencias en el servicio asociado a los productos extranjeros constituye una de las 
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principales razones de la preferencia de los consumidores por los productos nacionales. Sin 
embargo, dichos resultados sugieren igualmente que una marca de prestigio puede compen-
sar la desventaja competitiva de los productos extranjeros respecto a esta dimensión. 

Más aún, algunos autores no observaron un efecto significativo directo de la marca sobre las 
percepciones de los consumidores acerca del producto, aunque sí una interacción significa-
tiva entre la marca y el país de origen sobre la calidad percibida y la intención de compra 
[Pecotich et al. (1996)]. 

Por lo tanto, planteamos la hipótesis siguiente: 

¡ H8: La intensidad de los efectos del país de fabricación de un producto varían en 
función del nivel de prestigio asociado a la marca de dicho producto. El país de 
fabricación tendrá un efecto mayor sobre las creencias, las actitudes y las prefe-
rencias de los consumidores acerca de aquellos productos cuya marca tiene un 
escaso prestigio. Por el contrario, dicho efecto será menor cuando el producto 
tenga una marca prestigiosa. 

Finalmente, hay que destacar que las relaciones entre el país de fabricación y la marca podrí-
an ir mucho más allá de una simple interacción. Concretamente, Thakor y Katsanis (1997) 
sostienen que el país de origen afecta a las diferentes dimensiones de la calidad percibida, 
tanto directamente, como a través de la marca. En otras palabras, el efecto positivo de la 
marca puede deberse tanto a que ésta goce de cierto reconocimiento general como a su 
procedencia nacional. Además, Thakor (1998) sostiene que los nombres de marca contie-
nen claves más o menos explícitas sobre el origen de los productos. 

En esta misma línea, algunos autores destacan que la marca y el país de origen constituyen 
dos atributos extrínsecos del producto con importantes puntos en común. Concretamente, 
se trata de dos atributos intangibles cuyo valor viene fundamentalmente definido por sus res-
pectivas imágenes. Más aún, la marca y el país de origen están estrechamente relacionados 
en la mente de muchos consumidores [Ahmed et al. (1993)]. Por esta razón, algunos auto-
res sostienen que resulta muy difícil separar los efectos del país de origen de los provocados 
por la marca o por el producto mismo [Baker y Michie (1995a)]. 

Otros autores defienden que, a medida que la imagen de un objeto (marca, empresa, país o 
región) se hace más compleja y en la medida en la que la audiencia es mayor (los clientes de 
una marca vs. los distintos públicos de una compañía vs. todo un país o región), el control 
sobre la imagen registrada se hace más difícil y resulta más probable que los componentes 
emocionales de la imagen tengan una influencia mayor sobre la formación de las actitudes y 
el comportamiento que los elementos racionales [Graby (1993)]. Por lo tanto, cabe pensar 
que la imagen del lugar de origen de un producto, entendido como una entidad corporativa, 
puede afectar a la imagen de marca del mismo modo que la imagen de la empresa. De 
hecho, dado que el conocimiento sobre las empresas extranjeras suele ser muy pobre y que 
las imágenes de los países y las regiones suelen ser bastante rígidas, puede suponerse que, 
en los mercados extranjeros, la imagen del lugar de origen de un producto puede suplantar a 
la propia imagen de la empresa. Este argumento es apoyado por algunos estudios que sugie-
ren que el país de fabricación puede anular la imagen del productor en las evaluaciones de 
los productos por parte de los consumidores [Seaton y Vogel (1981)]. 
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La consideración de los argumentos anteriores nos sirve de base para la formulación de la 
hipótesis siguiente: 

¡ H9: Existe una relación positiva entre el prestigio asociado a determinada marca y 
la imagen asociada a su país de procedencia. 

e. Efecto interacción del precio y el país de fabricación sobre las creencias y las 
actitudes de los consumidores 

Los resultados de algunos estudios previos indican que la realización de ciertas concesiones 
en el precio puede constituir un modo de compensar los efectos negativos provocados por 
una imagen de marca pobre o por la fabricación en un país menos desarrollado. Por lo tanto, 
la interacción entre el precio y el país de origen deberían ser significativas [Schooler y Wildt 
(1968); Kaynak y Cavusgil (1983); Schooler et al. (1987); Ettenson et al. (1988); Ahmed et 
al. (1993); Ahmed y d’Astous (1993a); Johansson y Nebenzahl (1986); Ahmed y d’Astous 
(1996)]. 

Por lo tanto, planteamos que: 

¡ H10: Los efectos negativos de la imagen del país de fabricación pueden ser com-
pensados ofreciendo los productos procedentes del mismo a un precio menor 
que el de los productos procedentes de países con una imagen más favorable. 
Además, los consumidores estarán dispuestos a pagar un precio mayor por aque-
llos productos fabricados en países con una imagen favorable. 

Además, otros autores han comprobado que los consumidores son menos sensibles al pre-
cio de los productos de fabricación nacional que al de los de fabricación extranjera [Knight 
(1999)], lo que nos permite suponer que: 

¡ H11: Los consumidores están dispuestos a pagar un precio superior por los pro-
ductos de fabricación nacional que por los de fabricación extranjera. 

2. Factores determinantes de las creencias, actitudes y 
preferencias relacionados con las características del 
consumidor 

A la vista de los resultados alcanzados en los trabajos previos, podemos afirmar que el efec-
to provocado por el país de fabricación de los productos, al igual que el causado por cual-
quier otra característica del producto, puede verse moderado por ciertas características de-
mográficas y psicológicas del consumidor.  

Más concretamente, cabe suponer que factores tales como las características sociodemo-
gráficas de los consumidores, su grado de conocimiento acerca de la categoría de producto 
o su nivel de etnocentrismo (por centrarnos únicamente en aquellos aspectos más profusa-
mente estudiados en la literatura precedente), además de tener un efecto directo sobre su 
comportamiento de evaluación y elección, podrían influir en la importancia otorgada por és-
tos a los diferentes atributos del producto y, consecuentemente, potenciar o inhibir los efec-
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tos causados por los atributos extrínsecos de los productos (entre ellos, su país de fabrica-
ción) sobre las creencias, las actitudes y las preferencias de los consumidores.  

En los epígrafes siguientes se detallan las hipótesis relativas a dichos efectos.  

a. Importancia de atributos 

Este primer grupo de hipótesis, hace referencia a aquel conjunto de variables que, desde 
nuestro punto de vista, constituyen la causa última del papel moderador desempeñado por 
las características del consumidor sobre la relación existente entre las características del 
producto y el comportamiento de evaluación y elección.  

En este sentido, continuando la línea de trabajo iniciada en el apartado anterior, se plantean 
dos hipótesis acerca del efecto moderador provocado por la importancia otorgada a dos 
atributos extrínsecos del producto: su país de fabricación y su marca, además de una tercera 
que hace referencia a los efectos directos de la importancia concedida a estos atributos so-
bre el comportamiento de elección. 

¡ H12: La importancia relativa concedida por los consumidores al país de fabrica-
ción de los productos modera la influencia de este atributo sobre la formación de 
sus creencias, actitudes y preferencias respecto a dichos productos. Cuando un 
consumidor otorga una gran importancia al país de fabricación, éste desarrollará 
creencias, actitudes y preferencias más favorables hacia aquellos productos pro-
cedentes de países con una imagen favorable que hacia aquellos otros fabricados 
en países con una imagen desfavorable. Sin embargo, cuando un consumidor 
otorga poca importancia al país de fabricación, sus creencias, actitudes y prefe-
rencias hacia el producto se verán poco influidas por este aspecto del producto. 

¡ H13: La importancia relativa concedida por los consumidores a la marca de los 
productos modera la influencia de este atributo sobre la formación de sus creen-
cias, actitudes y preferencias respecto a dichos productos. Cuando un consumi-
dor otorga una gran importancia a la marca, éste desarrollará creencias, actitudes 
y preferencias más favorables hacia aquellos productos con una marca prestigio-
sa que hacia aquellos otros cuya marca tiene un menor prestigio. Sin embargo, 
cuando un consumidor otorga poca importancia a la marca, sus creencias, acti-
tudes y preferencias hacia el producto se verán poco influidas por este aspecto 
del producto. 

¡ H14: Las preferencias de los consumidores pueden verse directamente influidas 
por la importancia relativa otorgada a cada uno de sus atributos. 

b. Conocimiento e implicación respecto a la categoría de producto 

A lo largo de la revisión bibliográfica presentada en los capítulos precedentes, hemos podido 
comprobar que un número considerable de autores hacen referencia al nivel de conocimiento 
de los consumidores acerca de la categoría de productos en cuestión como uno de los prin-
cipales factores moderadores del impacto provocado por la procedencia de los productos 
sobre su comportamiento de evaluación y elección. 
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No obstante, esta misma revisión pone de relieve la existencia de importantes discrepancias 
en relación con la naturaleza, dirección e intensidad de este efecto moderador. Más concre-
tamente, en la literatura previa podemos distinguir al menos cinco posturas claramente dife-
renciadas: 

¡ En primer lugar, una amplia mayoría de investigadores sostienen que el conoci-
miento del consumidor acerca de la categoría de productos influye negativamente 
en la importancia otorgada al país de origen y, consecuentemente, en el uso de 
este atributo del producto. Es decir, desde este punto de vista, sólo aquellos con-
sumidores con un escaso conocimiento sobre la categoría de productos harán 
uso de este atributo para inferir la calidad de los productos [Schooler (1965); 
Nagashima (1970); Cattin et al. (1982); Bilkey y Nes (1982); Yaprak y 
Parameswaran (1986); Eroglu y Machleit (1989); Hong y Toner (1989); 
Johansson et al. (1994); Maheswaran (1994); Chiou y Mao (1998)]. 

Esta postura coincide en líneas generales con las implicaciones derivadas del mo-
delo de probabilidad de elaboración, según el cual los individuos pueden formar 
sus actitudes a través de dos “rutas” diferentes de procesamiento de la informa-
ción. Específicamente, este modelo sugiere que cuando una persona conoce bas-
tante sobre determinada categoría de producto ésta llevará a cabo un procesa-
miento de la información a través de la “ruta central”. Al formar sus actitudes 
hacia el producto, esta persona tomará en cuenta tanto la información sobre los 
atributos del producto como las implicaciones derivadas de su país de origen. Por 
otra parte, cuando una persona no está familiarizada con determinada categoría 
de producto, ésta hará generalmente uso de la “ruta periférica” de procesamiento 
de la información, por lo que simplemente basará sus evaluaciones sobre el pro-
ducto en las implicaciones derivadas de su país de origen [Hong y Toner (1989)]. 

¡ Un segundo grupo de autores defiende la existencia de una relación positiva entre 
el nivel de conocimiento acerca de la categoría de producto y la importancia otor-
gada por los consumidores al país de origen. Según estos autores, un mayor co-
nocimiento de la categoría facilita e incrementa el uso de atributos extrínsecos 
como el país de origen [Johansson et al. (1985); Johansson y Nebenzahl (1986); 
Johansson (1989)]. 

¡ En tercer lugar, ciertos investigadores han tratado de resolver las discrepancias 
existentes entre las dos corrientes anteriores haciendo referencia al papel modera-
dor desempeñado por el grado de ambigüedad de la información disponible acer-
ca del producto [Maheswaran (1994)], o por la variabilidad percibida en la calidad 
de los productos procedentes de los distintos países [Heinmbach et al. (1989)]. 
Otros prefieren afirmar que el nivel de conocimiento del consumidor acerca de la 
categoría de productos simplemente determina el modo en el que éstos hacen 
uso de la información sobre el país de origen, y no tanto la importancia otorgada a 
la misma [Han (1989a)]. 

¡ Un cuarto grupo de investigadores sugieren que la relación entre el uso de la in-
formación relativa al país de origen (i.e., la utilización de una regla heurística) y el 
nivel de conocimiento del consumidor acerca de la categoría de producto, podría 
tener forma de “U” [Bettman y Park (1980); Johnson y Russo (1984); Rao y 
Monroe (1988)]. Ello implicaría que, tanto los consumidores con un alto nivel de 
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conocimiento, como aquellos con un nivel de conocimiento bajo, harían un mayor 
uso de la información relativa al país de origen que los individuos con un nivel de 
conocimiento medio [Knight y Calantone (2000)]. 

¡ Finalmente, algunos investigadores han llegado a la conclusión de que el nivel de 
conocimiento sobre la categoría de productos no influye en los efectos provoca-
dos por el país de origen [Wall et al. (1990); Akaah y Yaprak (1993)]. 

Tras revisar los argumentos expuestos dentro de cada una de estas cinco corrientes, nos 
decantamos por la postura adoptada y demostrada por aquellos que defienden la existencia 
de una relación en forma de “U” entre el nivel de conocimiento sobre la categoría de produc-
tos y el uso de la información relativa al país de origen. A esta decisión contribuyeron pode-
rosamente los argumentos aportados por Lampert y Jaffe (1998) acerca de la relación exis-
tente entre el ciclo de vida del producto y la evolución de la imagen del país de fabricación 
(véase referencia a este trabajo en las conclusiones al capítulo sexto). 

Todo ello nos lleva a plantear las hipótesis siguientes: 

¡ H15: El nivel de conocimiento de los consumidores acerca de la categoría de pro-
ductos tiene un impacto directo sobre la importancia relativa otorgada a los atribu-
tos de los productos pertenecientes a dicha categoría. Los consumidores con un 
nivel alto o bajo de conocimiento otorgan una mayor importancia relativa a los 
atributos extrínsecos del producto (país de fabricación, marca y precio) que aque-
llos con un nivel medio de conocimiento. 

¡ H16: El nivel de conocimiento acerca de la categoría de producto modera la in-
fluencia provocada por el país de fabricación de un producto sobre la formación 
de las creencias, actitudes y preferencias de los consumidores respecto a los 
productos pertenecientes a dicha categoría. Concretamente, el país de fabricación 
de los productos tendrá un impacto mayor sobre el comportamiento de evalua-
ción y elección de los consumidores con un nivel alto o bajo de conocimiento que 
sobre el de aquellos otros con un conocimiento medio. 

¡ H17: Las creencias, actitudes y preferencias de los consumidores respecto a de-
terminado producto pueden verse directamente influidas por su nivel de conoci-
miento acerca de la categoría de productos.  

c. Etnocentrismo del consumidor 

Otro de los factores que pueden moderar el efecto provocado por el país de fabricación de 
los productos sobre el comportamiento de evaluación y elección es el grado de etnocentris-
mo de los consumidores. 

A este respecto, los trabajos desarrollados por un número considerable de autores demues-
tran que los consumidores más etnocéntricos tienden a mostrar cierto rechazo hacia los 
productos extranjeros, acompañado de una preferencia por los productos nacionales [Levine 
y Campbell (1972); Shimp (1984); Han (1988a)]. Además, se ha comprobado que esta ten-
dencia se manifiesta tanto a nivel de creencias y actitudes [Shimp y Sharma (1987); 
Falkowski et al. (1996); Bailey y Gutiérrez de Pineres (1997)], como de preferencias 
[Douglas y Boeckman (1987); Tharp (1994); Bruning (1997)], de intenciones de compra 
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[Shimp y Sharma (1987); Witkowski (1998)] y de comportamiento de compra real [Herche 
(1992); Herche (1994); Good y Huddleston (1995)]. 

No obstante, algunos trabajos critican la dicotomía excesivamente simplista sobre la que se 
basan algunos de los trabajos anteriormente citados. Por ejemplo, Balabanis (1998) sostiene 
que el efecto del etnocentrismo del consumidor debe considerarse más como una cuestión 
de grados que de extremos (extranjero vs. nacional). Así, un consumidor puede tener una 
actitud más o menos favorable, más o menos hostil o indiferente hacia los productos de un 
país. Es decir, aunque dicho consumidor puede tener una fuerte preferencia por los produc-
tos nacionales, éste puede mostrar diferentes grados de preferencia por los productos de 
otros países. Incluso puede ocurrir que algunos consumidores prefieran los productos de 
determinado país a los nacionales y éstos a los de otros países. 

En una línea similar, algunos investigadores han comprobado que la similitud cultural existen-
te entre los países constituye uno de los factores determinantes del efecto provocado por el 
etnocentrismo del consumidor sobre sus actitudes hacia los productos extranjeros. Éstos 
observaron que los consumidores más etnocéntricos tenían una actitud más favorable hacia 
los productos procedentes de países culturalmente similares al suyo propio [Sharma et al. 
(1995); Lantz y Loeb (1996); Watson y Wright (2000)]. Por otra parte, Marcoux et al. (1997) 
distinguieron tres dimensiones del etnocentrismo del consumidor (proteccionismo, conser-
vadurismo socio-económico y patriotismo) y comprobaron que la dimensión “patriotismo” 
tenía una fuerte influencia negativa sobre las preferencias de los consumidores polacos res-
pecto a los productos occidentales. 

Finalmente, podemos encontrar algunos trabajos en los que se propone que el etnocentrismo 
del consumidor podría tener, no sólo un efecto directo sobre el comportamiento de evalua-
ción y elección de los consumidores respecto a los productos nacionales y extranjeros, sino 
también un efecto indirecto sobre el mismo a través de su impacto sobre la importancia rela-
tiva otorgada al país de fabricación de los productos. Así, por ejemplo, Netemeyer et al. 
(1991) comprobó que los valores de la CETSCALE (escala desarrollada para medir las ten-
dencias etnocéntricas de los consumidores), estaban positivamente correlacionados con la 
importancia atribuida a la compra de productos nacionales.  

Asimismo, Tharp (1994) comprobó que los consumidores más etnocéntricos otorgan una 
mayor importancia al país de origen de los productos que los menos etnocéntricos. Según 
este mismo autor, esta tendencia podría deberse a que los consumidores más etnocéntricos 
tratan de comportarse de modo coherente con sus creencias acerca de los productos na-
cionales y extranjeros, lo que les lleva a hacer un mayor uso de la información relativa a la 
procedencia de los productos. Análogamente, Watson y Wright (2000) sostienen que los 
consumidores menos etnocéntricos otorgan una menor importancia al país de origen de los 
productos y tienden a evaluarlos en función de sus propios méritos. Por este motivo, dichos 
consumidores podrían incluso tener una actitud más favorable hacia los productos fabrica-
dos en países muy diferentes culturalmente. 

En definitiva, todos los estudios anteriormente citados ponen de manifiesto que el concepto 
de etnocentrismo del consumidor puede mejorar nuestra comprensión sobre el modo en el 
que los consumidores individuales y organizacionales comparan los productos nacionales y 
los extranjeros y sobre las razones que dan lugar a que sus juicios estén sujetos a distintas 
formas de sesgo y error. Los consumidores altamente etnocéntricos son más propensos a 
realizar juicios sesgados, acentuando los aspectos positivos de los productos nacionales y 
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menospreciando las virtudes de los extranjeros [Shimp y Sharma (1987)]. Todo ello nos sir-
ve de fundamento para plantear las hipótesis siguientes: 

¡ H18: El nivel de etnocentrismo de los consumidores tiene un impacto directo so-
bre la importancia relativa otorgada a los atributos de los productos. Los consu-
midores más etnocéntricos otorgarán una mayor importancia relativa al país de 
fabricación de los productos, mientras que los consumidores menos etnocéntri-
cos otorgarán una mayor importancia relativa al resto de los atributos del produc-
to. 

¡ H19: El nivel de etnocentrismo del consumidor modera la influencia provocada 
por el país de fabricación de un producto sobre la formación de las creencias, ac-
titudes y preferencias de los consumidores respecto a dicho producto. Concreta-
mente, el país de fabricación de los productos tendrá un impacto mayor sobre el 
comportamiento de evaluación y elección de los consumidores más etnocéntri-
cos que sobre el de aquellos otros con un menor nivel de etnocentrismo. 

¡ H20: Las creencias, actitudes y preferencias de los consumidores respecto a de-
terminado producto nacional o extranjero pueden verse directamente influidas por 
su nivel de etnocentrismo. Los consumidores más etnocéntricos tenderán a des-
arrollar creencias, actitudes y preferencias más favorables hacia los productos 
nacionales que hacia los productos extranjeros. 

d. Características sociodemográficas 

Finalmente, las características sociodemográficas de los consumidores podrían constituir un 
determinante, tanto directo como indirecto, del efecto provocado por la procedencia de los 
productos. 

Algunos autores han comprobado que la utilización del atributo país de origen se encuentra 
generalmente relacionada con determinados factores demográficos y personales. Por ejem-
plo, Schellinck (1989b) observó que el uso del país de origen estaba inversamente relacio-
nado con la edad y el nivel educativo. Igualmente, Hoffmann (2000) comprobó que las muje-
res hacen un mayor uso del país de origen como indicador de la calidad de los productos y 
que el nivel de renta ejerce una influencia negativa sobre la importancia otorgada a este atri-
buto. Por lo tanto, proponemos que: 

¡ H21: Las características socio-demográficas de los consumidores (sexo, edad, 
nivel educativo, ocupación, profesión del cabeza de familia, ingresos familiares y 
ciudad de residencia) tienen un impacto directo sobre la importancia relativa otor-
gada a los atributos de los productos. Las mujeres, los individuos de mayor edad, 
los de menor nivel educativo, las amas de casa, los jubilados, los retirados, los de 
menor renta familiar y aquellos cuyo cabeza de familia tiene un nivel profesional 
inferior o trabaja en el sector privado, conceden una mayor importancia relativa al 
país de fabricación de los productos.  

Por otra parte, dado que la utilización de ciertos productos y el interés por los mismos pue-
den estar estrechamente ligados a las características de los consumidores, y que existen 
productos expresamente destinados a un público en particular, cabe suponer que el grado de 
conocimiento acerca de la categoría de productos varíe en función del segmento sociode-
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mográfico al que pertenezca el consumidor. Esta posibilidad ha sido abordada incluso en el 
seno de la investigación sobre el país de origen. Por ejemplo, Hong y Toner (1989) compro-
baron que el nivel de conocimiento acerca de cierta categoría de producto variaba en función 
del sexo de los individuos, lo que incidía indirectamente en los efectos provocados por el pa-
ís de fabricación a través de la importancia otorgada a este atributo. Partiendo de este razo-
namiento, planteamos que: 

¡ H22: Las características socio-demográficas de los consumidores (sexo, edad, 
nivel educativo, ocupación, profesión del cabeza de familia, ingresos familiares y 
ciudad de residencia) tienen un impacto directo sobre su nivel de conocimiento 
acerca de la categoría de productos. 

En tercer lugar, a la vista de los resultados de algunos trabajos previos, es posible asumir que 
el nivel de etnocentrismo del consumidor está relacionado con ciertas características socio-
demográficas. Por ejemplo: 

¡ Sharma et al. (1995), Marín y Miquel (1997), Witkowski (1998), McLain y 
Sternquist (1991), Wetzels et al. (1996), e Ibáñez (2001) observaron que la edad 
y las tendencias etnocéntricas de los consumidores están positivamente correla-
cionadas. 

¡ Sharma et al. (1995), Bruning (1997), Vida y Fairhurst (1999) e Ibáñez (2001) 
comprobaron que las mujeres muestran unas tendencias etnocéntricas más acu-
sadas que los hombres.  

¡ McLain y Sternquist (1991), Sharma et al. (1995), Wetzels et al. (1996), Bailey y 
Gutiérrez de Pineres (1997), Marín y Miquel (1997) e Ibáñez (2001) comprobaron 
que los consumidores con un menor nivel educativo tenían unas tendencias 
etnocéntricas más marcadas. 

¡ Sharma et al. (1995), Bruning (1997), Marín y Miquel (1997) e Ibáñez (2001) 
demostraron la existencia de una relación negativa entre el nivel de renta y el etno-
centrismo. 

¡ Finalmente, Bruning (1997) observó que los sentimientos etnocéntricos o de leal-
tad nacional son más débiles entre aquellos individuos que ocupan cargos directi-
vos o de ventas o que trabajan como profesionales liberales, mientras que los 
consumidores desempleados, las amas de casa, los estudiantes y los retirados 
muestran unas tendencias etnocéntricas más acusadas. 

Por lo tanto, proponemos que: 

¡ H23: Las características socio-demográficas de los consumidores (sexo, edad, 
nivel educativo, ocupación, profesión del cabeza de familia, ingresos familiares y 
ciudad de residencia) tienen un impacto directo sobre su nivel de etnocentrismo. 
En general, las mujeres, los individuos de mayor edad, los de menor nivel educati-
vo, los de menor nivel de ingresos, los de menor nivel profesional, los que traba-
jan en el sector privado, los desempleados y los ocupados en las labores del 
hogar, presentan unas tendencias etnocéntricas más acusadas. 
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En cuarto lugar, un gran número de trabajos han demostrado que los efectos provocados por 
el país de origen de los productos puede verse moderado por ciertas características socio-
demográficas del consumidor (véase tabla 5.7 para una revisión de los principales trabajos 
desarrollados sobre esta cuestión). Ello nos lleva a plantear la hipótesis siguiente: 

¡ H24: Las características socio-demográficas de los consumidores (sexo, edad, 
nivel educativo, ocupación, profesión del cabeza de familia, ingresos familiares y 
ciudad de residencia) moderan el efecto provocado por el país de fabricación de 
los productos sobre el su comportamiento de evaluación y elección. El efecto 
provocado por el país de fabricación de los productos es mayor entre las mujeres, 
los individuos de mayor edad, los de menor nivel educativo, las amas de casa, los 
jubilados, los retirados, los de menor renta familiar y aquellos cuyo cabeza de fa-
milia tiene un nivel profesional inferior o trabaja en el sector privado. 

Finalmente, cabe suponer que las características sociodemográficas de los consumidores 
incidan directamente sobre sus valoraciones relativas a los distintos productos pertenecien-
tes a una categoría, al prestigio asociado a cada marca o a la imagen de los países de fabri-
cación de los productos. Por lo tanto, proponemos que: 

¡ H25: Las características socio-demográficas de los consumidores (sexo, edad, 
nivel educativo, ocupación, profesión del cabeza de familia, ingresos familiares y 
ciudad de residencia) tienen un efecto directo sobre sus creencias, actitudes y 
preferencias hacia los distintos productos pertenecientes a una determinada cate-
goría. 

¡ H26: Las características socio-demográficas de los consumidores (sexo, edad, 
nivel educativo, ocupación, profesión del cabeza de familia, ingresos familiares y 
ciudad de residencia) tienen un efecto directo sobre sus valoraciones acerca del 
prestigio asociado a determinada marca. 

¡ H27: Las características socio-demográficas de los consumidores (sexo, edad, 
nivel educativo, ocupación, profesión del cabeza de familia, ingresos familiares y 
ciudad de residencia) tienen un efecto directo sobre su imagen de los países. 

La figura siguiente muestra un esquema de las hipótesis planteadas. 
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¡ MAR: Marca (o prestigio asociado a la misma) 
¡ MAR x PDF: Interacción de País de fabricación y Marca 
¡ PDF: País de fabricación (o imagen del mismo) 
¡ PRC x PDF: Interacción de País de fabricación y Marca 
¡ PRC: Precio asignado 
¡ σσMAR: Variabilidad percibida en el prestigio de las marcas 
¡ σσPDF: Variabilidad percibida en la imagen de los países 
¡ CRE: Creencias respecto a los atributos del producto 
¡ ACT: Actitud hacia el producto 
¡ PRF: Preferencia por el producto 
¡ CON: Conocimiento e implicación respecto a la categoría de producto 
¡ IAT: Importancia otorgada a los atributos del producto 
¡ CET: Etnocentrismo del consumidor 
¡ CSD: Características sociodemográficas del consumidor 

Figura 8.1 
Esquema de las hipótesis 
planteadas 
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Modelización de los efectos de la 
imagen del país de fabricación 

Sobre la base de la revisión bibliográfica presentada en los capítulos precedentes y de las 
reflexiones recogidas en las conclusiones al capítulo cuarto del presente trabajo, decidimos 
plantear y contrastar un nuevo modelo que representara el proceso cognitivo que da lugar a 
los efectos provocados por la imagen del país de fabricación de un producto sobre el com-
portamiento de evaluación y elección de los consumidores. 

Dicho modelo se sustenta sobre tres pilares teóricos básicos: 

¡ Los fundamentos del Modelo Simple Flexible propuesto por Knight y Calantone 
(2000). 

¡ Los postulados de algunos autores acerca de la relación existente entre el cono-
cimiento del consumidor acerca de la categoría de producto y el uso de reglas 
heurísticas de evaluación y decisión [Bettman y Park (1980); Johnson y Russo 
(1984); Rao y Monroe (1988); Lampert y Jaffe (1998)]. 

¡ Los postulados de Lee y Bae (1999) acerca de la relación existente entre la ima-
gen de la marca y la imagen del país de origen. 

Realmente, el primero de estos pilares sirve de armazón teórico central del modelo plantea-
do, mientras que los dos restantes constituyen sendas propuestas de extensión y mejora de 
la capacidad explicativa de este modelo básico. 

Aunque los aspectos más relevantes de estos tres sustentos teóricos han sido ya objeto de 
discusión, por separado, en los capítulos previos, creemos conveniente detenernos a revisar 
sus principales implicaciones, así como las ventajas potenciales derivadas de su integración. 

En primer lugar, el modelo flexible de Knight y Calantone (2000) constituye una propuesta de 
integración y mejora de los dos modelos planteados con anterioridad por Han (1989a) en 
relación con el proceso cognitivo que da lugar a la formación de la actitud hacia el producto a 
partir del conocimiento de su país de origen: el modelo “halo” y el modelo “constructo re-
sumen”. Como vimos, el modelo “halo” (figura 4.3) implica que, en el caso de que el con-
sumidor tenga un bajo conocimiento sobre el producto, el país de origen tiene un efecto indi-
recto sobre las actitudes, a través de su influencia sobre las creencias respecto al producto, 
que actuarían como variables moderadoras. Por otra parte, el modelo “constructo resumen” 
(figura 4.4) supone que, cuando el consumidor tiene un conocimiento suficiente sobre el 
producto, el efecto de las creencias sobre las actitudes se ve moderado por la imagen del 
país de origen, que actuaría como mediador.  

En otras palabras, los modelos propuestos por Han, se basan en el supuesto de que la ima-
gen del país de origen y las creencias respecto al producto operan independientemente sobre 
las actitudes hacia dicho producto, dependiendo del nivel de conocimiento del consumidor. 
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Sin embargo, Knight y Calantone (2000) cuestionan que la imagen del país de origen y las 
creencias no puedan afectar directamente a las actitudes en condiciones de bajo y alto co-
nocimiento, respectivamente. Según estos autores, resulta más lógico pensar que las actitu-
des hacia un producto extranjero, cuando se conoce su país de origen, se forman a partir del 
procesamiento simultáneo de la imagen del país de origen y de las creencias respecto al 
producto en cuestión. No obstante, proponen que la importancia relativa otorgada a la ima-
gen del país de origen y a las creencias depende de ciertas características individuales como 
el conocimiento del producto, la implicación respecto al producto y respecto al país y los es-
tereotipos respecto al país.  

Sobre la base de esta hipótesis, estos autores propusieron un modelo simple flexible (figura 
8.2) definido por una estructura de dos antecedentes: la imagen del país de origen y las 
creencias respecto al producto. Por lo tanto, el modelo flexible ofrece una explicación de la 
formación de las actitudes en la que tanto la imagen del país de origen como las creencias 
respecto al producto afectan directa e indirectamente a las actitudes. Además, dicho modelo 
permite recoger contingencias situacionales relativas al procesamiento cognitivo, así como la 
evolución en el tiempo de dicho procesamiento. 
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λλ6

IP2

IP3
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IP4

Imagen
del país
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A1
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En definitiva, el modelo propuesto por Knight y Calantone (2000) constituye un reflejo de las 
siguientes hipótesis: 

¡ La imagen del país de origen es un antecedente de las actitudes. 

¡ La imagen del país de origen es un antecedente de las creencias respecto al pro-
ducto. 

¡ Las creencias respecto al producto son un antecedente de las actitudes. 

Figura 8.2 
Modelo flexible simple 
Fuente: Knight y Calantone 
(2000) 
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¡ En condiciones de bajo nivel de conocimiento, las creencias respecto al producto 
tendrán una influencia sobre las actitudes mayor que la imagen del país de origen. 

¡ En condiciones de alto nivel de conocimiento, la imagen del país de origen tendrá 
una influencia sobre las actitudes mayor que las creencias respecto al producto. 

Como podemos comprobar, este modelo se basa en una concepción dicotómica (conoci-
miento bajo vs. conocimiento alto) de la relación existente entre el conocimiento del consu-
midor acerca de la categoría de producto y la influencia ejercida por la imagen del país de 
origen sobre las actitudes del consumidor. Este planteamiento implica la consideración de 
dos únicas posibilidades en relación con el uso que los consumidores hacen de la informa-
ción relativa al país de origen de los productos.  

¡ Por una parte, supone que la información relativa al país de origen de un producto 
puede dar lugar a un proceso de “señalización”, por el que los consumidores con 
un menor conocimiento sobre la categoría de productos se sirven de la imagen 
del país de fabricación para inferir calidad del producto [Scitovszky (1945)]. Algu-
nos autores consideran incluso la posibilidad de que este tipo de procesos tenga 
lugar en aquellos casos en los que el consumidor no cuente con suficiente infor-
mación sobre el producto o cuando ésta resulta difícil de comprender.  

¡ Por otra parte, el modelo flexible implica, que en condiciones de alto conocimien-
to, el país de origen daría lugar a un proceso heurístico por el cual los consumido-
res utilizan solamente una parte de la información disponible para inferir la calidad 
del producto, con el objetivo de ahorrarse un esfuerzo cognitivo [Chaiken et al. 
(1989)].  

Por lo tanto, las hipótesis planteadas por Han (1989a) y Knight y Calantone (2000) implican 
que, a medida que el consumidor se familiariza con determinada categoría de producto, éste 
deja de utilizar el país de origen como sustituto o indicador de otra información y comienza a 
utilizarlo como base para la abstracción y el almacenamiento de su conocimiento acerca de 
los productos procedentes de determinado país. Estas hipótesis se ven apoyadas por la lite-
ratura relativa a la influencia ejercida por los estereotipos. Concretamente, algunos autores 
sugieren que los estereotipos (e.g., respecto a determinado país) pueden influir en la evalua-
ción de un estímulo de dos formas:  

¡ Directamente, al no procesarse el resto de información disponible (procesamiento 
directo de la información) [Futoran y Wyer (1986); Petzold (1986)].  

¡ Indirectamente, a través de un procesamiento sesgado de la información 
[Bodenhausen (1988); Darley y Gross (1983)]. 

El primero de los posibles efectos provocados por los estereotipos (i.e., el procesamiento 
directo), supone que la evaluación del estímulo está únicamente basada en la actitud asocia-
da a la categoría que éste activa en la memoria. En este sentido, el procesamiento directo de 
la información sería un proceso análogo al procesamiento basado en la categoría.  

La segunda posibilidad (i.e., el efecto indirecto provocado por un procesamiento sesgado de 
la información) puede asimilarse al efecto “halo” propuesto por Han (1989a), e implicaría 
que los estereotipos pueden llevar a sesgos en los juicios al afectar al significado atribuido al 
resto de información disponible. Bodenhausen (1988) se refiere a este fenómeno como la 
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hipótesis de interpretación. Esta hipótesis sugiere que la activación de un estereotipo puede 
llevar a los individuos a interpretar la información de forma diferente a como lo harían en el 
caso de no producirse tal activación, a hacerlo de forma consistente con dicho estereotipo 
[Miller y Turnbull (1986)]. En la literatura sociológica existen evidencias que apoyan esta 
hipótesis [Duncan (1976); Srull y Wyer (1979); Wyer et al. (1985)]. Por ejemplo, los trabajos 
desarrollados en el área de los estereotipos sociales han demostrado que los sujetos tienden 
a interpretar la información ambigua de forma consistente con sus estereotipos [Sagar y 
Schofield (1980)]. 

Por otra parte, este procesamiento sesgado de la información puede llevar también a un pro-
cesamiento selectivo de la información (hipótesis de procesamiento selectivo). Concreta-
mente, la activación de un estereotipo puede provocar un incremento en el procesamiento de 
aquella información que corrobora dicho estereotipo, mientras que la información que no re-
sulta consistente con el estereotipo puede ser ignorada y, por lo tanto, desempeñaría un pa-
pel poco importante en la evaluación final [Bodenhausen (1988)]. Bodenhausen y 
Lichtenstein (1987) hallaron evidencias empíricas que apoyaban esta hipótesis. 

En resumen, tanto los postulados de Han (1989a), como la extensión propuesta por Knight y 
Calantone (2000) cuentan con un importante sustento teórico. Sin embargo, en ambos ca-
sos se consideran dos únicas posibilidades: que el consumidor lleve a cabo un procesa-
miento por categorías, en el que el país de origen actuaría como atributo de activación de la 
categoría relevante o que infiera la calidad del producto a partir de un indicador de la misma 
(el país de origen, en este caso).  

Desde nuestro punto de vista, existe una tercera posibilidad no recogida expresamente en 
dichos modelos y que podría explicar parte de las inconsistencias observadas en los resulta-
dos alcanzados por estos autores: que el consumidor evalúe la calidad del producto y des-
arrolle una actitud hacia el mismo a partir del procesamiento de toda la información disponi-
ble acerca del mismo (i.e., un procesamiento por atributos en lugar de un procesamiento ba-
sado en la categoría). 

En relación con esta tercera posibilidad, algunos autores han comprobado que la relación 
existente entre el conocimiento de los consumidores acerca de determinada categoría de 
productos y la utilización ciertos atributos como indicadores de la calidad de los productos 
sigue una pauta en forma de “U” [Rao y Monroe (1988); Johnson y Russo (1984); Bettman 
y Park (1980)]. Esto implica que, tanto los consumidores con un alto nivel de conocimiento 
sobre determinada categoría de productos, como aquellos con un nivel de conocimiento bajo 
tenderían a confiar en mayor medida en ciertos atributos “resumen” o en determinados indi-
cadores de la calidad del producto, que aquellos otros con un nivel medio de conocimiento. 

Más concretamente, proponemos que:  

¡ Los consumidores más familiarizados con la categoría de productos pueden con-
fiar en la utilización de claves heurísticas porque su experiencia y conocimiento les 
otorga la capacidad de seleccionar la información más relevante. En estos casos 
cabe esperar que la realización de un procesamiento basado en la categoría dé lu-
gar a una transferencia directa al producto de la actitud asociada a la categoría ac-
tivada por el país de origen, en la línea sugerida por la hipótesis de procesamiento 
directo de Hadjimarcou y Hu (1999), la hipótesis heurística de Hong y Wyer 
(1989)] o el modelo “constructo resumen” de Han (1989a). Esto no implica ne-
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cesariamente que un consumidor pueda inferir las especificaciones exactas de un 
producto a partir del simple conocimiento de su país de origen. Implica, que los 
consumidores tienen unas expectativas básicas sobre los productos fabricados 
en determinado país o producidos por una compañía procedente de determinado 
país, desarrolladas a lo largo de sus vidas, a través de experiencias directas o indi-
rectas con los productos, de la comunicación boca a boca o de cualquier instru-
mento promocional [Johansson (1989)]. En general, el conocimiento sobre los 
productos fabricados en determinado país reside en la memoria en forma de un 
esquema o categoría que incluye toda la información relevante sobre los produc-
tos de dicho país. Esta representación esquemática puede incluir o estar conecta-
da con otros esquemas relevantes referentes a distintas categorías específicas de 
producto, atributos intrínsecos de los productos y nombres de marcas. Junto con 
esta información, el individuo almacena una actitud general hacia la categoría en 
cuestión. Consecuentemente, esta actitud asociada a la categoría será probable-
mente la actitud de los individuos hacia aquellos productos que decida incluir de-
ntro de dicha categoría. Si la etiqueta de la categoría fuera el país en el que el pro-
ducto ha sido fabricado, la actitud asociada a dicho país sería probablemente la 
actitud que un consumidor desarrollaría en relación con todos los productos fabri-
cados en el mismo. 

¡ Por otro lado, los consumidores poco familiarizados con la categoría de productos 
en cuestión tienen una capacidad muy limitada para procesar grandes volúmenes 
de información referente a los atributos intrínsecos del producto. Por lo tanto, es-
tos consumidores tenderán a emplear una categoría o un estereotipo (y la actitud 
asociada a éstos) como indicador o señal de la calidad del producto. Esta situa-
ción daría lugar a un efecto “halo” del país de origen sobre las creencias respecto 
al resto de los atributos del producto, en la línea de los modelos e hipótesis pro-
puestas por Erickson et al. (1984), Johansson et al. (1985), Han (1989a), Hong y 
Wyer (1989), Li et al. (1993), Hadjimarcou y Hu (1999) y Knight y Calantone 
(2000). 

¡ Por último, los consumidores medianamente familiarizados con la categoría de 
productos pueden tener el conocimiento necesario para interpretar y comprender 
la información referente a los atributos intrínsecos del producto, pero no haber 
desarrollado aún la capacidad de asociar la información referente a los atributos 
extrínsecos del producto con la calidad del mismo. Como consecuencia, cabe es-
perar que estos individuos evalúen la calidad de un producto examinando detalla-
damente la información disponible en relación con los distintos atributos del pro-
ducto. Es decir, cabe suponer que estos individuos lleven a cabo un procesamien-
to por atributos de la información disponible en relación con el producto en cues-
tión [Rao y Monroe (1988)]. 

Este planteamiento resulta además compatible en gran medida con los argumentos aporta-
dos por Lampert y Jaffe (1998) acerca de la relación existente entre la evolución de la ima-
gen del país de origen y el ciclo de vida internacional del producto. Tales argumentos sugie-
ren que: 

¡ En condiciones de bajo conocimiento sobre los productos procedentes de deter-
minado país, la imagen de los mismos viene fundamentalmente determinada por 
la imagen general del país de origen (i.e., por el estereotipo correspondiente a di-
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cho país). Es decir, en estas circunstancias, el país de origen actúa como una se-
ñal o un halo que determina las percepciones de los consumidores acerca del 
producto objeto de evaluación. 

¡ Sin embargo, a medida que un consumidor adquiere experiencia con cierta marca 
procedente de determinado país, éste tiende a desarrollar una imagen de los pro-
ductos basada en la imagen de marca, en lugar de en la imagen del país de ori-
gen. 

¡ Finalmente, una vez que el consumidor ha acumulado suficiente experiencia con 
diferentes marcas de un mismo país, éste abstrae y almacena dicha experiencia 
en forma de un “constructo resumen” o de un “conocimiento categórico” que le 
sirve de base para la formación de una imagen del producto. 

Por lo tanto, sobre la base de estas reflexiones, proponemos extender el modelo flexible pro-
puesto por Knight y Calantone (2000) distinguiendo tres posibles situaciones (en lugar de 
únicamente dos): 

¡ En condiciones de conocimiento bajo, la imagen del país de fabricación tiene una 
influencia importante sobre la actitud hacia el producto, si bien la mayor parte de 
esta influencia tiene lugar a través del efecto halo provocado por dicha imagen so-
bre las creencias del consumidor respecto a los atributos del producto. 

¡ En condiciones de conocimiento medio, la actitud hacia el producto está funda-
mentalmente determinada por las creencias del consumidor respecto a los atribu-
tos del producto. En esta situación, el país de origen es considerado como un 
atributo más del producto, por lo que su influencia sobre las actitudes será menor 
que en condiciones de conocimiento bajo o de conocimiento alto.  

¡ En condiciones de conocimiento alto, la imagen del país de fabricación tiene una 
influencia importante sobre la actitud hacia el producto. Además, dicha influencia 
es una consecuencia de la transferencia directa de la actitud asociada a la catego-
ría activada por el país de origen, por lo que no tiene lugar a través de las creen-
cias hacia los atributos del producto. 

En tercer lugar, consideramos la posibilidad de que parte del efecto producido por la imagen 
del país de origen tenga lugar a través de su impacto directo sobre la imagen de marca. A 
este respecto, algunos autores sostienen que entre la imagen del país de origen y la imagen 
de marca existe una relación equivalente a la existente entre una categoría básica y una sub-
categoría [Lee y Bae (1999)], ya que la mayoría de las marcas están intrínsecamente ligadas 
a determinado país. Por lo tanto, cabe esperar que exista una relación positiva entre la ima-
gen del país de origen y la imagen de marca.  

En esta línea, Thakor y Katsanis (1997) sostienen que el país de origen afecta a las diferentes 
dimensiones de la calidad percibida, tanto directamente, como a través de la marca. En otras 
palabras, el efecto positivo de la marca puede deberse tanto a que ésta goce de cierto reco-
nocimiento general como a su procedencia nacional. Thakor (1998) defiende incluso que los 
nombres de marca contienen claves más o menos explícitas sobre el origen de los produc-
tos. Más aún, la marca y el país de origen están estrechamente relacionados en la mente de 
muchos consumidores [Ahmed et al. (1993)]. Por esta razón, algunos autores sostienen que 
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resulta muy difícil separar los efectos del país de origen de los provocados por la marca o 
por el producto mismo [Baker y Michie (1995a)]. 

Otros autores defienden que, a medida que la imagen de un objeto (marca, empresa, país o 
región) se hace más compleja y en la medida en la que la audiencia es mayor (los clientes de 
una marca vs. los distintos públicos de una compañía vs. todo un país o región), el control 
sobre la imagen registrada se hace más difícil y resulta más probable que los componentes 
emocionales de la imagen tengan una influencia mayor sobre la formación de las actitudes y 
el comportamiento que los elementos racionales [Graby (1993)]. Por lo tanto, cabe pensar 
que la imagen del lugar de origen de un producto, entendido como una entidad corporativa, 
puede afectar a la imagen de marca del mismo modo que la imagen de la empresa. De 
hecho, dado que el conocimiento sobre las empresas extranjeras suele ser muy pobre y que 
las imágenes de los países y las regiones suelen ser bastante rígidas, puede suponerse que, 
en los mercados extranjeros, la imagen del lugar de origen de un producto puede suplantar a 
la propia imagen de la empresa. Este argumento es apoyado por algunos estudios que sugie-
ren que el país de fabricación puede anular la imagen del productor en las evaluaciones de 
los productos por parte de los consumidores [Seaton y Vogel (1981)]. 

Además, se ha demostrado que la marca es una variable extrínseca o de imagen que puede 
actuar como base de un proceso heurístico similar a los descritos anteriormente en relación 
con la imagen del país de fabricación [Erickson et al. (1984); Han (1989a); Huber y McCann 
(1982)]. Es decir, cuando los consumidores se enfrentan a una nueva marca asociada a una 
imagen positiva, éstos desarrollan una actitud positiva hacia dicha marca. Por lo tanto, dado 
que tanto la imagen de marca como la imagen de su país de origen tienen un efecto sobre la 
evaluación de los productos, y puesto que la imagen del país de origen influye positivamente 
sobre la imagen de marca, cabe suponer que esta última variable actuará como un mediador 
del efecto provocado por la imagen general del país de origen sobre la evaluación de los pro-
ductos. 

Por otra parte, la gran importancia otorgada a la imagen de marca en el márketing actual su-
giere la necesidad de considerar cualquier impacto provocado sobre la misma por su país de 
origen como un resultado relevante en sí mismo. 

Finalmente, algunos autores han puesto de relieve que, las etiquetas “made in” no constitu-
yen la única vía a través de la que los consumidores adquieren información acerca del país 
de origen de los productos. Por ejemplo, Papadopoulos (1993) sugiere que una parte impor-
tante de esta información es ofrecida a los consumidores, directa o indirectamente, a través 
del nombre de marca o del nombre de la compañía fabricante del producto. 

Todo ello, unido a la posibilidad de comparar los efectos producidos por el país de origen del 
producto con los ocasionados por la imagen de marca, nos llevó a incorporar en nuestro 
modelo el concepto “imagen de marca”. Más concretamente, este concepto es considerado 
como un antecedente directo de las creencias respecto a los atributos del producto y de la 
actitud y la preferencia del consumidor en relación con el mismo. Asimismo, se propone 
que, dado que el conocimiento sobre las marcas constituye parte del conocimiento sobre la 
categoría de productos en cuestión, la imagen de marca tendrá una mayor influencia sobre 
las valoraciones y las elecciones de los consumidores con un mayor conocimiento sobre la 
categoría. Asimismo, se establece que la imagen de marca puede tener en la imagen del país 
de origen uno de sus antecedentes más importantes. 
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La figura 8.3 representa un esquema del modelo general propuesto, mientras que la figura 
8.4 muestra las diferencias propuestas en las relaciones que componen dicho modelo en 
función del nivel de conocimiento de los consumidores en relación con la categoría de pro-
ductos en cuestión (las líneas más oscuras representan relaciones más intensas y vicever-
sa). 

IPF

MAR

CRE

ACT

 

¡ IPF: Imagen del país de fabricación 

¡ MAR: Prestigio de marca 

¡ CRE: Creencias respecto a los atributos del producto 

¡ ACT: Actitud respecto al producto 

 

Figura 8.3 
Modelo general 
Fuente: elaboración propia 
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IPF

MAR

CRE

ACT

Conocimiento bajo

IPF

MAR

CRE

ACT

Conocimiento medio

IPF

MAR

CRE

ACT

Conocimiento alto

 

Figura 8.4 
Modelo de diferencias en 
función del nivel de 
conocimiento sobre la 
categoría de producto 
Fuente: elaboración propia 
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Metodología de investigación 

La revisión bibliográfica presentada en los capítulos precedentes de este trabajo, y en espe-
cial las reflexiones recogidas en el capítulo séptimo, constituyó nuestro principal sustento en 
el diseño de una metodología de investigación que nos permitiera contrastar las hipótesis y el 
modelo estructural propuestos en los apartados anteriores. 

A continuación, se describen las principales características de la metodología empleada, dis-
tinguiendo entre aquellos aspectos relativos al diseño experimental que sirve de marco gene-
ral al estudio, los instrumentos de medida empleados en el mismo y los procedimientos utili-
zados para recoger los datos. 

1. Diseño experimental 

En primer lugar, de acuerdo con los argumentos esgrimidos en algunos trabajos previos, de-
cidimos adoptar un enfoque multi-dimensional en la evaluación de los efectos provocados 
por el país de origen de los productos. Es decir, defendemos que la imagen de un país (o de 
cualquier otra área geográfica susceptible de ser considerada como el lugar de origen de un 
producto) es realmente un concepto multidimensional [Cattin et al. (1982); Jaffe y Nebenzahl 
(1986); Nagashima (1970); Nagashima (1977); Narayana (1981); White (1979)]. Por lo tan-
to, la evaluación de sus efectos debe tomar en consideración esta realidad. 

En segundo lugar, se optó por emplear una metodología multi-atributo, en la que la informa-
ción relativa al país de fabricación de los productos se presentara junto con la información 
relativa al resto de los atributos relevantes del producto. A este respecto, defendemos que la 
validez externa del experimento será mayor si se utilizan un diseño multi-atributo. Un estudio 
que pretenda medir el efecto de cualquier atributo sobre las decisiones de compra de los 
consumidores sin considerar los efectos del resto de los atributos sobreestimará su impor-
tancia [Bilkey y Nes (1982); Johansson et al. (1985)].  

A este nivel, queremos destacar que la combinación de un enfoque multi-dimensional y una 
metodología multi-atributo constituye una vía de investigación sobre los efectos del país de 
origen escasamente explorada en la literatura previa (véase el comentario al respecto en las 
conclusiones al capítulo tercero de este mismo trabajo). 

En tercer lugar, decidimos basar nuestro estudio en la presentación de un estímulo verbal. A 
este respecto, tal y como se discutió en el capítulo séptimo, algunos autores abogan por la 
utilización de estímulos tangibles en lugar de descripciones verbales de los mismos, argu-
mentando que, en el mundo real, los consumidores no realizan sus elecciones a partir de 
una descripción de los productos. Sin embargo, pensamos que existen numerosos casos en 
los que los compradores se ven forzados a basar sus decisiones en simples descripciones 
de los productos, sin que quepa la posibilidad de inspeccionarlos físicamente antes de que 
estos sean entregados. Este es el caso, por ejemplo, de un gran número de productos de 
consumo duraderos cuya venta tiene lugar a través de catálogos en los que se describen sus 
características. Algo similar ocurre en la venta de productos a medida, de la mayoría de los 
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servicios o de los productos adquiridos a través de los diversos formatos de venta a distan-
cia (venta por catálogo, venta electrónica, etc.). Este argumento se ve apoyado en parte por 
los resultados del meta-análisis realizado por Liefeld (1993), que demuestran que el tipo de 
estímulo utilizado no afecta significativamente a la estimación del tamaño de efecto del país 
de origen. 

En cuarto lugar, se prefirió analizar los efectos del país de origen sobre las evaluaciones de 
productos concretos en lugar de sobre evaluaciones globales de los productos fabricados en 
determinado país. Esta elección se basa en los resultados de algunos trabajos previos que 
demuestran que las imágenes de los países varían de una categoría de producto a otra, por 
lo que las evaluaciones generales resultan irrelevantes [véase, por ejemplo, Kaynak y 
Cavusgil (1983); Han (1988b) y Johansson et al. (1985)]. Más concretamente, optamos por 
estudiar los efectos del país de origen sobre las evaluaciones de los consumidores acerca de 
un producto de consumo duradero: el automóvil. La elección de esta categoría de producto 
como objeto de nuestro estudio estuvo basada en las siguientes consideraciones: 

¡ Por una parte, los resultados de los estudios previos sugieren que el país de ori-
gen se ha convertido en un factor importante en el sector automovilístico, en el 
que las importaciones están ganando cuota de mercado.  

¡ En segundo lugar, el país de origen resulta fácilmente identificable en este tipo de 
productos, para una amplia mayoría de los consumidores. 

¡ En tercer lugar, la categoría de productos “automóviles” es utilizada en la mayoría 
de los estudios previos sobre los efectos del país de origen, lo que nos permite 
realizar comparaciones entre los resultados obtenidos en nuestro estudio y los al-
canzados en otros países y con otros planteamientos metodológicos. 

Finalmente, se optó por emplear un diseño experimental intra-sujetos, es decir, por un expe-
rimento en el que cada individuo entrevistado era sometido a todos los tratamientos definidos 
en relación con la marca y el país de fabricación de los productos. A este respecto, algunos 
autores sostienen que las condiciones experimentales creadas en los diseños intra-sujetos 
pueden ser más parecidas a las condiciones reales, en las que los consumidores evalúan 
simultáneamente múltiples productos con diferentes marcas y diferentes países de origen. 
Así, algunos estudios sobre la relación calidad-precio han adoptado este tipo de diseños ex-
perimentales en la manipulación de los niveles de precios [Monroe y Krishnan (1985)]. 
Además, se ha comprobado que los diseños intra-sujetos tienen una mayor capacidad de 
predicción de la intención de compra que los diseños inter-sujetos [Wicker (1969); Triandis 
(1980); Davidson y Morrison (1983)].  

Brevemente, en un diseño intra-sujetos los individuos entrevistados son conscientes de to-
das las alternativas objeto de estudio cuando expresan sus actitudes y sus intenciones de 
compra respecto a las mismas. Por el contrario, en un diseño inter-sujetos los individuos no 
pueden llevar a cabo una comparación de las distintas alternativas antes de expresar su in-
tención de compra. Es decir, la utilización de un diseño intra-sujetos estaría absolutamente 
justificada en aquellos casos en los que cabe esperar que, en condiciones reales, los entre-
vistados evaluarían simultáneamente múltiples alternativas [Han y Terpstra (1988); Monroe y 
Krishnan (1985)]. Por lo tanto, si la actividad o el comportamiento que se pretende reprodu-
cir en el experimento es similar a un diseño intra-sujetos, éste será el diseño más apropiado 
[Anderson (1982)].  
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En esta misma línea, Lee y Brinberg (1995) sostienen que la elección de uno de estos dos 
enfoques alternativos debe estar basada en el objetivo perseguido con el estudio. Así, si el 
propósito del mismo es predecir el comportamiento de los individuos a partir de sus actitu-
des, entonces la presentación de diferentes alternativas puede mejorar la capacidad de pre-
dicción del experimento [Wicker (1969); Triandis (1980); Davidson y Morrison (1983)]. En 
este sentido, Lee y Brinberg (1995) demostraron empíricamente que la utilización de un di-
seño intra-sujetos permite predecir con mayor precisión la intención de compra de los con-
sumidores a partir de sus evaluaciones de las distintas alternativas presentadas. Estos auto-
res justifican su resultado resaltando que en el mundo real los consumidores evalúan simul-
táneamente varios productos antes de llegar a una decisión de compra, lo que muy proba-
blemente dará lugar a efectos interacción entre dichas evaluaciones. 

Por otra parte, los diseños intra-sujetos requieren un tamaño muestral menor, simplifican la 
identificación de los efectos netos de un tratamiento [Han y Terpstra (1988)] y pueden mejo-
rar la precisión de las estimaciones de dichos efectos [Schepanski et al. (1992)]. Algunos 
autores sostienen que estos efectos netos de los estímulos pueden obtenerse fácilmente en 
los diseños intra-sujetos, pero no en los diseños inter-sujetos [Sloan y Ostrom (1974); 
Anderson (1982)]. 

En definitiva, el experimento realizado consistía solicitar a los individuos entrevistados que 
indicaran sus preferencias en relación con 6 modelos de automóviles descritos mediante otra 
tantas fichas en las que se ofrecía la siguiente información: nombre completo del modelo, 
precio, cilindrada, potencia, velocidad máxima, consumo medio en ciudad y en carretera, 
dimensiones, capacidad del maletero, equipamiento de serie, país de fabricación y una foto-
grafía en color del modelo en cuestión (véase figura 8.5). 

Los 6 modelos objeto de estudio (SEAT Toledo 1.8i 20v, Volkswagen Passat 1.8, Skoda Oc-
tavia 1.8 SLX, Renault Laguna 1.8 16v RT, Nissan Primera 2.0 SLX y Hyundai Lantra 2.0i 
GLS), forman parte de la categoría “berlinas de serie media” y sus precios oscilaban entre 
2.770.000 y 3.531.000 ptas.  

La elección de estos modelos nos permitió construir un diseño experimental intra-sujetos en 
el que cada individuo debía evaluar 2 automóviles fabricados en España (SEAT y Renault), 2 
fabricados en Europa (Volkswagen, fabricado en Alemania y Skoda, fabricado en la Repúbli-
ca Checa) y 2 fabricados en Asia (Nissan, fabricado en Japón y Hyundai, fabricado en Corea 
del Sur). Además, la elección de los automóviles fabricados en el extranjero nos permitió 
medir las preferencias de los individuos respecto a 2 modelos fabricados en países con una 
imagen favorable (Alemania y Japón) y respecto a otros 2 modelos fabricados en países con 
una imagen menos favorable (la Republica Checa y Corea del Sur). Las seis fichas fueron 
presentadas simultáneamente45. 

 ESPAÑA Europa ASIA 

Origen favorable  
(Salvo España) 

SEAT Toledo 

(España) 

VOLKSWAGEN Passat 

(Alemania) 

NISSAN Primera 

(Japón) 

Origen desfavorable  
(Salvo España) 

RENAULT Laguna 

(España) 

SKODA Octavia 

(República Checa) 

HYUNDAI Lantra 

(Corea) 

 
Este procedimiento pretendía reproducir, lo más fielmente posible, la situación de evaluación 
y decisión a la que se enfrentan los consumidores ante la adquisición de un nuevo automóvil. 

Tabla 8.1 
Clasificación de marcas-
modelos de automóviles 
utilizadas en el estudio 
empírico 
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En este sentido, nuestro interés por reproducir las condiciones reales de decisión nos llevó a 
no manipular ni la marca, ni la procedencia, ni ninguno de los atributos intrínsecos de los au-
tomóviles objeto de estudio. Desde nuestro punto de vista, la manipulación de alguna de es-
tas características hubiera contribuido a incrementar la artificialidad de la situación a la que 
debían exponerse los entrevistados. 

Seat
Toledo 1.8i 20v

Precio: 3.152.200 Ptas.

Cilindrada:

Potencia:

Consumo: (a 90 Km/h. / urbano)

Velocidad Max.:

1.781

125

6,4  /  11,8

200

cc.

cv.

Km/h..

litros(100 Km.)

Dimensiones: (largo x ancho x alto)

Maletero:
444 x 174 x 144
500

cm.

litros

Equipamiento de serie: ABS
Dirección asistida
Cierre centralizado

Airbag
Elevalunas eléctrico
Aire Acondicionado

Fabricado en España

 

No obstante, se decidió manipular el precio de los seis modelos dentro del rango real de va-
riación del mismo. Con ello se pretendía evaluar su efecto moderador sobre la influencia 
ejercida por la marca y el país de fabricación. Más concretamente, se definieron los 12 tra-
tamientos inter-sujetos representados en la tabla 8.2. Estos tratamientos son el resultado de 
asignar alternativamente un nivel alto (3.304.400 ó 3.456.600), medio (3.000.000 ó 

Figura 8.5 
Ejemplo de ficha 
descriptiva empleada en el 
estudio empírico 
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3.152.200) o bajo (2.695.600 ó 2.847.800) de precio a los modelos procedentes de Espa-
ña, de un origen favorable (Alemania y Japón) y de un origen desfavorable (Rep. Checa y Co-
rea). Nótese que entre cada dos precios consecutivos existe una diferencia constante de 
152.200 pesetas. 

 Origen nacional Origen favorable Origen desfavorable 

Tratamiento SEAT Renault Volkswagen Nissan Skoda Hyundai 

1 3.456.600 3.304.400 3.152.200 3.000.000 2.847.800 2.695.600 

2 3.456.600 3.304.400 2.847.800 2.695.600 3.152.200 3.000.000 

3 3.152.200 3.000.000 3.456.600 3.304.400 2.847.800 2.695.600 

4 3.152.200 3.000.000 2.847.800 2.695.600 3.456.600 3.304.400 

5 2.847.800 2.695.600 3.456.600 3.304.400 3.152.200 3.000.000 

6 2.847.800 2.695.600 3.152.200 3.000.000 3.456.600 3.304.400 

7 3.304.400 3.456.600 3.000.000 3.152.200 2.695.600 2.847.800 

8 3.304.400 3.456.600 2.695.600 2.847.800 3.000.000 3.152.200 

9 3.000.000 3.152.200 3.304.400 3.456.600 2.695.600 2.847.800 

10 3.000.000 3.152.200 2.695.600 2.847.800 3.304.400 3.456.600 

11 2.695.600 2.847.800 3.304.400 3.456.600 3.000.000 3.152.200 

12 2.695.600 2.847.800 3.000.000 3.152.200 3.304.400 3.456.600 

 

2. Instrumento de medida 

La medición de todas las variables dependientes, así como de algunas de las variables inde-
pendientes, fue realizada a través de un cuestionario impreso. Concretamente, se llevaron a 
cabo las siguientes medidas: 

¡ En primer lugar, después de mostrar al entrevistado las fichas descriptivas de los 
seis modelos de automóviles y dejarle un tiempo de reflexión prudencial, se le pe-
día que indicara sus preferencias respecto a los mismos. El entrevistador debía 
asignar el valor 1 al modelo elegido en primer lugar por el entrevistado, 2 al se-
gundo, 3 al tercero, y así sucesivamente. No se forzó a los entrevistados a orde-
nar los seis modelos. 

¡ A continuación, se evaluaron las actitudes de los entrevistados hacia los seis 
modelos considerados. Para ello se empleó una medida de un solo ítem con nue-
ve puntos (1=actitud muy desfavorable – 9=actitud muy favorable). 

A este respecto, se consideró la posibilidad de utilizar alguna de las escalas multi-
ítems propuestas por diferentes autores [e.g., Maheswaran y Sternthal (1990); 
Batra y Stayman (1990); Stayman y Batra (1991); Anand y Sternthal (1990); 
Batra y Ahtola (1988)]. Sin embargo, dado que en el experimento diseñado cada 
individuo debía expresar su actitud hacia los seis modelos de automóviles consi-
derados, se creyó que la utilización de múltiples ítems habría incrementado exce-
sivamente el número de cuestiones a realizar. 

Tabla 8.2 
Clasificación de marcas-
modelos de automóviles 
utilizadas en el estudio 
empírico 
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¡ En tercer lugar, se solicitaba a los individuos que indicaran la importancia otor-
gada a 11 atributos de un automóvil (1=nada importante – 9=muy importante). 
De forma más precisa, se pedía que evaluaran la importancia otorgada a la fiabili-
dad, el acabado, la seguridad, el precio, la relación calidad/precio, el diseño, el pa-
ís de fabricación, las prestaciones, el consumo, el equipamiento y el prestigio 
asociado a la marca de un automóvil, en este mismo orden. Estos atributos fueron 
elegidos sobre la base de la información y las valoraciones comúnmente ofreci-
das en la prensa especializada acerca de las características intrínsecas de los au-
tomóviles, evitando aspectos excesivamente técnicos que hubieran podido crear 
confusión entre una parte importante de la población. A estas características in-
trínsecas se añadieron los dos atributos extrínsecos que constituían el objeto de la 
mayor parte de nuestras hipótesis: el país de fabricación y la marca.  

¡ En cuarto lugar, se midieron las creencias de los entrevistados respecto a 8 atri-
butos de cada uno de los modelos considerados (1= muy desfavorable – 9= 
muy favorable): fiabilidad, acabado, seguridad, relación calidad/precio, diseño, 
prestaciones, consumo y equipamiento. Como puede comprobarse, estos atribu-
tos coinciden con los valorados en el apartado anterior, con la excepción del pre-
cio, el país de fabricación y la marca. 

¡ Seguidamente, se les pidió que evaluaran el prestigio asociado a la marca de 
cada uno de los modelos presentados (1= muy bajo – 9= muy alto). Se optó por 
una medida simple para evitar que la valoración del prestigio asociado a cada 
marca alargara en exceso la duración de las entrevistas. Además, en este caso, la 
literatura consultada no nos ofrecía alternativas realmente convincentes [véase, 
por ejemplo, Chattopadhyay y Basu (1990); Mishra et al. (1993)]. 

¡ En sexto lugar, se evaluó el nivel de conocimiento e implicación de los entrevis-
tados en relación con la categoría de producto objeto de análisis. A este respecto, 
se consideraron: 

¡ Las medidas de conocimiento respecto a la categoría de productos propues-
tas por Srinivasan y Ratchford (1991), Lichtenstein et al. (1990), Smith y Park 
(1992) y Ozanne et al. (1992) 

¡ Las medidas de implicación empleadas por Zaichkowsky (1985), Lichtenstein 
et al. (1988), Maheswaran y Meyers-Levy (1990), Srinivasan y Ratchford 
(1991), Keller (1991), Bloch (1981) y Lastovicka y Gardner (1979).  

¡ Y la medida de propensión a ofrecer información sobre los productos 
propuesta por Feick y Price (1987).  

A partir de todas estas propuestas, se seleccionó y adaptó un número razonable 
de ítems con los que se compuso una nueva escala que recogía estas tres carac-
terísticas del consumidor. Así, se pidió a los entrevistados que indicaran su grado 
de acuerdo o desacuerdo con las nueve afirmaciones siguientes sobre una escala 
de 1 (totalmente en desacuerdo) a 9 (totalmente de acuerdo): 

¡ Me gusta ofrecer a mis amigos y conocidos información sobre las distintas 
marcas y modelos de automóviles 
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¡ La gente me pregunta acerca de las distintas marcas y modelos de automóvi-
les 

¡ Me considero una persona entendida en el sector automovilístico 

¡ Las noticias y reportajes sobre automóviles me resultan muy interesantes 

¡ Considero que el automóvil es un producto muy importante en mi vida 

¡ Considero que la compra de un automóvil requiere de una decisión meditada 

¡ Me considero capacitado para evaluar las distintas marcas y modelos de au-
tomóviles existentes en el mercado 

¡ Me gusta adquirir publicaciones especializadas para mantenerme informado 
sobre el mercado automovilístico 

¡ Me gusta visitar concesionarios y exposiciones de automóviles, incluso cuan-
do no estoy pensando adquirir uno 

¡ A continuación, procedimos a la medición de la imagen de los 5 países de fabri-
cación de los modelos considerados (i.e., España, Alemania, la República Checa, 
Japón y Corea del Sur). Para ello, desarrollamos una escala de 10 ítems a partir 
de la selección y la adaptación de algunos ítems empleados en estudios previos 
[Nagashima (1970); Pisharodi y Parameswaran (1992); Parameswaran y Yaprak 
(1987); Miquel et al. (1993a); Heslop y Papadopoulos (1993); Netemeyer et al. 
(1991)]. La escala empleada incluía medidas de la imagen de los habitantes de 
estos países (agradables, educados, trabajadores, eficaces y modernos) y de la 
imagen de sus empresas (tecnología avanzada, altos niveles de calidad, mano de 
obra capacitada, diseño vanguardista, respeto al medioambiente). Los entrevista-
dos debían valorar (sobre una escala de 1-nada a 5-totalmente) en qué medida 
asociaban cada uno de estos aspectos con los 5 países objeto de análisis. 

¡ Finalmente, se evaluaron las tendencias etnocéntricas de los consumidores me-
diante la CETSCALE [Shimp y Sharma (1987); Luque et al. (2000a)]. Como se 
comentó en el capítulo quinto de este trabajo, la CETSCALE es una escala com-
puesta por 17 ítems (véase tabla 5.3) cuya fiabilidad y validez ha sido probada en 
numerosas ocasiones y en contextos y países muy diversos. 

3. Recolección de datos 

3.1. Muestra 

La población objetivo del presente estudio estaba compuesta por consumidores mayores de 
edad residentes en Cádiz, Vigo y Valladolid. La selección de los individuos a entrevistar se 
realizó de forma aleatoria entre aquellos individuos que transitaban en el entorno del lugar en 
el que tenían lugar las entrevistas (una cafetería adaptada al efecto) durante el horario comer-
cial. No obstante, se establecieron cuotas de edad y sexo para asegurar que la muestra re-
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sultante contuviera una representación mínima de todos los niveles de estas dos variables. 
En lo relativo a la edad, se dividió a la población en tres estratos: entre 18 y 30 años (seg-
mento joven), entre 31 y 40 años (segmento mediana edad) y más de 40 años (segmento 
edad madura).  

18-30 años 31-40 años Más de 40 años Cualquier edad 

Tratam. Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer 
Cualquier 

sexo y edad ΣΣ 

1 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

4 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

5 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

6 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

7 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

8 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

9 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

10 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

11 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

12 3 3 3 3 3 3 3 3 1 25 

ΣΣ 36 36 36 36 36 36 36 36 12 300 

 
Se establecieron cuotas iguales para ambos sexos y para los 3 niveles de edad, por lo que, 
en cada ciudad y para cada uno de los 12 diseños experimentales, se debía entrevistar a 3 
individuos pertenecientes a cada uno de los 6 estratos resultantes de la combinación de es-
tos dos criterios de clasificación (en total, 12 x 18 = 216 individuos en cada ciudad). Ade-
más se estableció un cuarto estrato de otros 6 individuos sin restricciones de edad (3 hom-
bres y 3 mujeres) y un quinto estrato de un solo individuo de cualquier sexo y edad. Estos 
dos últimos estratos se introdujeron con el fin de facilitar a los entrevistadores la captación 
de individuos que en el momento de ser invitados se encontraran acompañados por perso-
nas cuya edad y sexo se correspondiera con cuotas que ya habían sido agotadas. Por lo tan-
to, la muestra total se componía de 300 individuos residentes en cada una de las tres ciuda-
des que constituían nuestro marco muestral (900 en total). La tabla 8.3 muestra la distribu-
ción de las cuotas para cada ciudad. 

3.2. Método de entrevista 

Los datos fueron obtenidos mediante entrevistas personales realizadas en la modalidad de 
hall-test en 3 cafeterías céntricas de las ciudades seleccionadas, cuyos entornos constituían 
el espacio de captación de los individuos.  

Se eligió este método de recolección de los datos por tres razones:  

¡ En primer lugar, entendemos que este procedimiento constituye un medio más 
eficaz y rápido para alcanzar la población objetivo que otros métodos alternativos 
(entrevista postal o telefónica). 

¡ En segundo lugar, cabe esperar que los entrevistadores mejoren la calidad de las 
medidas e incrementen la tasa de respuesta, ya que pueden clarificar las tareas a 
realizar por parte de los individuos encuestados. 

Tabla 8.3 
Cuotas de edad y sexo 
para cada ciudad y diseño 
experimental 
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¡ En tercer lugar, el uso de un entrevistador asegura el control sobre la secuencia de 
las medidas. Ello reduce las posibilidades de que las distintas medidas se vean 
afectadas por las respuestas precedentes o por las preguntas posteriores. 

En cada sesión se contaba con una media de 5 entrevistadores debidamente instruidos y re-
sidentes en las ciudades en las que se llevaban a cabo las entrevistas. Los propios entrevis-
tadores eran las personas encargadas de captar a los entrevistados en el entorno del lugar de 
realización de las entrevistas.  

Cada entrevista duraba entre 20 y 30 minutos (incluido el tiempo de reflexión posterior a la 
presentación de las fichas descriptivas de los productos), lo que hizo necesario invertir una 
media de 7 jornadas completas (en horario comercial) en cada ciudad. 
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Análisis de datos 

Creencias, actitudes y preferencias 
de los consumidores  

Antes de proceder a contrastar la hipótesis planteadas en el capítulo precedente, nos pareció 
conveniente detenernos a analizar brevemente aquellas variables cuyo comportamiento pre-
tendía ser explicado, es decir, comenzar comprobando que los consumidores entrevistados 
desarrollan creencias, actitudes y preferencias diferentes hacia los seis modelos de automó-
viles considerados en el presente estudio. 

A este respecto, los resultados presentados en la tabla 9.1 revelan la existencia de tres gru-
pos de automóviles claramente diferenciados46. Por una parte, el modelo de la marca Volks-
wagen obtuvo la valoración más favorable, a una distancia considerable del resto. Por otro 
lado, se puede identificar un grupo formado por los modelos de Renault, Nissan y SEAT, para 
los que la actitud de los consumidores alcanzó valores medios cercanos a 7 puntos. Por úl-
timo, se puede identificar un tercer grupo formado por los dos modelos peor valorados por 
los consumidores: Hyundai y Skoda. No obstante, hay que destacar que existen diferencias 
significativas entre las valoraciones correspondientes a estos dos modelos, que favorecen al 
primero de ellos47. 

Intervalo de confianza al 95% 

Modelo Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Seat 6,9489 0,0439 6,8628 7,0350 

Volkswagen 7,6878 0,0439 7,6017 7,7739 

Skoda 5,7278 0,0439 5,6417 5,8139 

Renault 7,2189 0,0439 7,1328 7,3050 

Nissan 7,1778 0,0439 7,0917 7,2639 

Hyundai 6,3522 0,0439 6,2661 6,4383 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

MARCA 2216,0733 5 323,77 0,0000 

 
En segundo lugar, se observa que las actitudes de los consumidores hacia los seis modelos 
considerados se reflejan de forma bastante precisa en sus preferencias respecto a los mis-
mos. Comprobamos que la ordenación de las preferencias de los consumidores respecto a 

Capítulo 

9 
 

Tabla 9.1 
Actitud general hacia los 6 
modelos de automóviles 
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los 6 modelos era: Volkswagen, Renault, SEAT, Nissan, Hyundai y Skoda. Es decir, con la ex-
cepción de SEAT y Nissan, que en este caso intercambian sus respectivas posiciones, los 
consumidores prefieren aquellos automóviles hacia los que tienen una actitud más favorable 
(tabla 9.2)48. 

  Orden de preferencia   

Modelo 1º 2º 3º 4º 5º 6º Total 

Seat 13,8% 22,8% 23,6% 15,2% 14,0% 10,6% 100,0% 

Volkswagen 41,0% 21,0% 18,0% 11,6% 5,5% 2,9% 100,0% 

Skoda 1,4% 3,5% 7,6% 10,6% 26,4% 50,6% 100,0% 

Renault 23,7% 23,6% 19,9% 14,2% 10,0% 8,7% 100,0% 

Nissan 11,9% 20,6% 19,8% 29,8% 14,3% 3,6% 100,0% 

Hyundai 8,2% 8,7% 11,0% 18,5% 29,8% 23,7% 100,0% 

Total 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0% 

 
  Valor g.d.l. Significación 

Chi-cuadrado 2091,1215 25 0,0000 

 
En tercer lugar, comprobamos que las diferencias entre las valoraciones de los consumido-
res en relación con los seis modelos de automóviles considerados no se limitaban a sus ac-
titudes generales o a sus preferencias. También existían diferencias significativas (tanto a ni-
vel univariable como multivariable) entre las creencias de los consumidores acerca de las 
diferentes características evaluadas de los automóviles (tabla 9.3). Concretamente, se ob-
servó que el modelo de la marca Skoda era el peor valorado en relación con los nueve as-
pectos considerados, mientras que el automóvil de la marca Volkswagen era el mejor valora-
do para 8 de los 9 aspectos considerados, ello a pesar de que las características descritas 
en las fichas entregadas a los entrevistados eran muy similares en todos los modelos (tabla 
9.4). 

Modelo ANOVA   

Atributo Seat VW Skoda Renault Nissan Hyundai F Signif. 

Fiabilidad 6,95 7,65 6,04 7,32 7,16 6,55 166,17 0,0000 

Acabado 6,96 7,58 6,01 7,18 7,12 6,71 139,70 0,0000 

Seguridad 7,03 7,66 6,24 7,29 7,17 6,68 128,64 0,0000 

Calidad/precio 6,80 7,25 6,18 7,07 6,99 6,58 57,90 0,0000 

Diseño 7,08 7,71 6,05 7,05 7,13 6,90 121,92 0,0000 

Prestaciones 6,88 7,39 6,26 7,08 7,06 6,68 78,23 0,0000 

Consumo 6,71 6,89 6,10 7,04 7,05 6,64 61,48 0,0000 

Equipamiento 6,97 7,46 6,42 7,23 7,10 6,79 67,57 0,0000 

Prestigio de marca 6,97 7,93 5,52 7,48 7,20 6,34 311,10 0,0000 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,3024 38,3302 0,0000 

Lambda de Wilks 0,7120 42,0053 0,0000 

Traza de Hotelling 0,3846 45,7567 0,0000 

Raíz mayor de Roy 0,3272 194,8170 0,0000 

 

Tabla 9.2 
Porcentaje de preferencia 
de los 6 modelos de 
automóviles 

Tabla 9.3 
Creencias acerca de los 
atributos de los 6 modelos 
de automóviles 
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Modelo   

Atributo Seat VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Cilindrada (cc) 1.781 1.781 1.781 1.783 1.998 1.975 

Potencia (cv) 125 125 125 120 130 138 

Velocidad máxima (Km/h) 200 206 201 203 205 202 

Consumo a 90 Km/h 6,40 6,50 6,50 6,30 6,30 6,30 

Consumo urbano 11,80 12,20 12,20 10,60 10,70 11,50 

 
En general, las creencias acerca de los atributos de los seis modelos reproducían casi exac-
tamente las actitudes generales hacia los mismos expresadas por los consumidores. Tan só-
lo las creencias acerca de consumo y el diseño mostraban una pauta diferente. Para el resto 
de los atributos evaluados se observó que las valoraciones de los entrevistados estaban 
fuertemente influidas por un efecto halo provocado por la actitud general hacia el modelo en 
cuestión. Es decir, algunas valoraciones estaban más determinadas por la actitud general 
hacia el producto que por los verdaderos valores de sus atributos. Prueba de ello es que los 
dos modelos con mayor cilindrada y potencia real (Nissan e Hyundai) obtuvieron, respecti-
vamente, la tercera y la quinta mejor valoración respecto a sus prestaciones. 

No obstante, hay que reconocer que muchos de los aspectos considerados tienen un carác-
ter marcadamente subjetivo o resultan difíciles de evaluar por un consumidor medio, espe-
cialmente si no se le ofrece la oportunidad de inspeccionar físicamente el producto en cues-
tión. Este es el caso de aspectos tales como la fiabilidad, el acabado, la seguridad, el diseño 
o el prestigio de la marca. Creemos que este hecho ha podido potenciar la existencia de cier-
to efecto halo de algún atributo extrínseco de los automóviles sobre las valoraciones de los 
atributos. Los resultados presentados hasta este punto sugieren que dicho efecto halo podría 
venir dado por la marca de los modelos considerados y por el prestigio asociado a la misma. 
Sin embargo, cabe la posibilidad de que las valoraciones de los consumidores se hayan visto 
influidas también por otros atributos del producto como el precio o el país de fabricación. Los 
epígrafes siguientes se dedican a contrastar estas y otras hipótesis. 

 Coeficientes estandarizados Intervalo de confianza para B al 95% 

Atributo Beta Valor t Signif. Límite inferior Límite superior 

Fiabilidad 0,3172 17,5580 0,0000 0,2874 0,3597 

Acabado 0,1233 6,4494 0,0000 0,0880 0,1649 

Seguridad 0,0509 2,6934 0,0071 0,0147 0,0931 

Relación calidad/precio 0,1007 7,4236 0,0000 0,0697 0,1197 

Diseño 0,1843 12,0190 0,0000 0,1467 0,2038 

Prestaciones 0,0242 1,2954 0,1952 -0,0134 0,0655 

Consumo 0,0181 1,2193 0,2228 -0,0116 0,0496 

Equipamiento -0,0185 -1,0622 0,2882 -0,0568 0,0169 

 
Por otra parte, quisimos evaluar las relaciones existentes entre estas tres medidas del com-
portamiento de evaluación y elección de los consumidores. Así, en primer lugar, se efectuó 
un análisis de regresión múltiple considerando la actitud hacia el producto como variable de-
pendiente y las creencias respecto a sus distintos atributos como variables explicativas. El 
modelo planteado resultó ser significativo (F = 611,38; 8 g.d.l.; p = 0,0000) y alcanzó un 
valor R² = 0,4770. Además, 5 de las 8 variables independientes demostraron tener un efecto 
significativo sobre la actitud hacia el producto (tabla 9.5). Entre ellas, las creencias acerca de 

Tabla 9.4 
Valores reales de algunos 
atributos de los 6 modelos 
de automóviles 

Tabla 9.5 
Regresión múltiple de las 
creencias acerca de los 
atributos sobre la actitud 
hacia el producto: 
coeficientes estimados 
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la fiabilidad y el diseño del automóvil se revelaron como los dos factores con una mayor in-
fluencia sobre las actitudes, mientras que las prestaciones, el consumo y el equipamiento no 
parecían tener un efecto significativamente distinto de cero. 

En segundo lugar, se comparó la actitud media hacia cada modelo en función del orden de 
preferencia expresado por los entrevistados. Ello nos permitió comprobar la existencia de una 
relación significativa entre las actitudes y las preferencias de los consumidores respecto a 
los modelos considerados (F = 5.009,80; 5 g.d.l.; p=0,0000). Es decir, los consumidores 
preferían aquellos modelos hacia los que mostraban una actitud más favorable (tabla 9.6). 

Intervalo de confianza al 95% 

Orden de preferencia Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

1º 8,2989 0,0367 8,2269 8,3709 

2º 7,6144 0,0367 7,5424 7,6865 

3º 7,1347 0,0368 7,0627 7,2068 

4º 6,6236 0,0368 6,5515 6,6957 

5º 6,0434 0,0368 5,9713 6,1155 

6º 5,3987 0,0368 5,3266 5,4708 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Orden de preferencia 5009,80 5 825,18 0,0000 

 

Tabla 9.6 
Actitud general hacia los 6 
modelos de automóviles 
en función del ordende de 
preferencia 
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Factores determinantes de las 
creencias, actitudes y preferencias 
de los consumidores relacionados 
con las características del producto 

a. Influencia del país de fabricación sobre las creencias, las actitudes y las 
preferencias de los consumidores 

El primer bloque de hipótesis a contrastar hacía referencia al efecto provocado por el país de 
fabricación de los automóviles sobre las creencias, actitudes y preferencias de los consumi-
dores. Así, en primer lugar, procedimos a analizar el efecto de este atributo extrínseco del 
producto sobre las creencias de los consumidores mediante un modelo MANOVA de un fac-
tor. 

 País de fabricación ANOVA 

Atributo España Alemania R. Checa Japón Corea F Signif. 

Fiabilidad 7,13 7,65 6,04 7,16 6,55 198,39 0,0000 

Acabado 7,07 7,58 6,01 7,12 6,71 171,84 0,0000 

Seguridad 7,16 7,66 6,24 7,17 6,68 156,48 0,0000 

Calidad/precio 6,93 7,25 6,18 6,99 6,58 69,04 0,0000 

Diseño 7,07 7,71 6,05 7,13 6,90 152,49 0,0000 

Prestaciones 6,98 7,39 6,26 7,06 6,68 95,33 0,0000 

Consumo 6,87 6,89 6,09 7,05 6,64 70,05 0,0000 

Equipamiento 7,10 7,45 6,42 7,10 6,79 80,19 0,0000 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,1938 34,13 0,0000 

Lambda de Wilks 0,8127 35,72 0,0000 

Traza de Hotelling 0,2225 37,24 0,0000 

Raíz mayor de Roy 0,1812 121,42 0,0000 

 
Dicho análisis reveló que el efecto del país de fabricación de los automóviles sobre las 
creencias acerca de sus atributos era significativo tanto a nivel multivariable como univaria-
ble. Más concretamente, se observó que el modelo fabricado en Alemania era el mejor valo-
rado respecto a todos los atributos considerados, excepto para el consumo. Por su parte, los 
modelos españoles ocuparon la tercera plaza en relación con todos los aspectos valorados. 
El modelo de fabricación checa obtuvo las puntuaciones más bajas en todos los atributos, 
por detrás del modelo japonés y coreano, que ocuparon, respectivamente, la mayoría de las 
segundas y cuartas plazas (tabla 9.7). Estos resultados apoyan las previsiones expresadas 
en la hipótesis H1a. 

Tabla 9.7 
Creencias acerca de los 
atributos de los 6 modelos 
de automóviles en función 
del país de fabricación 
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A continuación se evaluó el efecto provocado por el país de fabricación de los automóviles 
sobre las actitudes de los consumidores. En este caso, dicha evaluación estuvo basada en 
un análisis de la varianza univariable con un solo factor, cuyos resultados revelaron que los 
consumidores mostraban una actitud más favorable hacia el modelo alemán, seguido por el 
modelo japonés, los modelos españoles, el coreano y el checo. No obstante, no se observa-
ron diferencias significativas entre la actitud hacia los dos automóviles de origen nacional y la 
actitud hacia el modelo fabricado en Japón (tabla 9.8). Estos resultados confirman parcial-
mente la veracidad de la hipótesis H1b.  

Intervalo de confianza al 95% 

P. de fabricación Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

España 7,0839 0,0311 7,0229 7,1449 

Alemania 7,6878 0,0440 7,6015 7,7740 

R. Checa 5,7278 0,0440 5,6415 5,8140 

Japón 7,1778 0,0440 7,0915 7,2640 

Corea 6,3522 0,0440 6,2660 6,4385 

     
Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

P. de fabricación 2183,2683 4 313,3040 0,0000 

 
En tercer lugar, se analizó la relación existente entre el país de fabricación de los automóviles 
y las preferencias expresadas por los consumidores. Para ello se calculó la tabla de contin-
gencia correspondiente y el estadístico Chi-cuadrado asociado a la misma. 

Como puede comprobarse en la tabla 9.9, la ordenación de las preferencias de los consu-
midores respecto a los modelos fabricados en los cinco países considerados reproducía 
bastante fielmente la ordenación de sus actitudes medias hacia dichos modelos. Sin embar-
go, los modelos españoles gozaban de una preferencia mayor de la que en teoría les 
correspondería en función de la actitud de los consumidores hacia los mismos. En general, 
se constató que la relación entre la procedencia de los automóviles y las preferencias de los 
entrevistados era altamente significativa (Chi-cuadrado = 2.055,40; 20 g.d.l.; p = 0,0000), 
lo que nos llevó a admitir también la hipótesis H1c. 

Orden de preferencia 

P. de fabricación 1º 2º 3º 4º 5º 6º 

  

Total 

España 18,7% 23,2% 21,7% 14,7% 12,0% 9,6% 100,0% 

Alemania 41,0% 21,0% 18,0% 11,6% 5,5% 2,9% 100,0% 

R. Checa 1,4% 3,5% 7,6% 10,6% 26,4% 50,6% 100,0% 

Japón 11,9% 20,6% 19,8% 29,8% 14,3% 3,6% 100,0% 

Corea 8,2% 8,7% 11,0% 18,5% 29,8% 23,7% 100,0% 

Total 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0% 

 
  Valor g.d.l. significación 

Chi-cuadrado 2055,4090 20 0,0000 

 
No obstante, estas conclusiones se ven limitadas por el hecho de contar únicamente con un 
modelo fabricado en la mayor parte de los países considerados (i.e., todos salvo España). 
Ello impedía determinar si las diferencias observadas se debían realmente a la procedencia 
de los automóviles o al prestigio asociado a su marca respectiva. Por esta razón, se repitió 

Tabla 9.8 
Actitud general hacia los 6 
modelos de automóviles 
en función del país de 
fabricación 

Tabla 9.9 
Porcentaje de preferencia 
de los 6 modelos de 
automóviles en función del 
país de fabricación. 
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este mismo análisis distinguiendo entre los modelos de origen nacional y los de origen ex-
tranjero. 

En este caso pudimos comprobar que la actitud media hacia los modelos de origen nacional 
(7,08) era significativamente más favorable que la actitud hacia los modelos extranjeros 
(6,73) (F=68,39; p=0,000) (tabla 9.10). Además, observamos una relación significativa 
(Chi-cuadrado = 237,96; p=0,0000) entre la procedencia nacional o extranjera de los au-
tomóviles y las preferencias de los consumidores. Así, un 63,6% de los entrevistados situa-
ban a los modelos españoles entre sus tres modelos preferidos (tabla 9.11). Por último, esta 
tendencia se reprodujo igualmente, tanto a nivel univariable como multivariable, en las valo-
raciones de los distintos aspectos de los automóviles, significativamente más favorables en 
el caso de los modelos de fabricación nacional (tabla 9.12). Conjuntamente, estos resulta-
dos nos permitían admitir las hipótesis H2a, H2b y H2c. 

Intervalo de confianza al 95% 

Origen Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Nacional 7,0839 0,0343 7,0166 7,1511 

Extranjero 6,7364 0,0243 6,6888 6,7839 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Origen 144,9075 1 68,3920 0,0000 

 

Orden de preferencia 

Origen 1º 2º 3º 4º 5º 6º 

  

Total 

Nacional 18,7% 23,2% 21,7% 14,7% 12,0% 9,6% 100,0% 

Extranjero 15,7% 13,4% 14,1% 17,6% 19,0% 20,2% 100,0% 

Total 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0% 

 
  Valor g.d.l. Significación 

Chi-cuadrado 237,9698 5 0,0000 

 

Origen ANOVA 

Atributo Nacional Extranjero F Signif. 

Fiabilidad 7,13 6,85 46,00 0,0000 

Acabado 7,07 6,86 27,03 0,0000 

Seguridad 7,16 6,94 30,71 0,0000 

Calidad/precio 6,93 6,75 17,40 0,0000 

Diseño 7,07 6,95 7,39 0,0066 

Prestaciones 6,98 6,85 11,50 0,0007 

Consumo 6,87 6,67 25,95 0,0000 

Equipamiento 7,10 6,94 97,91 0,0000 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,0114 7,72 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9886 7,72 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0115 7,72 0,0000 

Raíz mayor de Roy 0,0115 7,72 0,0000 

Tabla 9.10 
Actitud general: modelos 
nacionales vs. extranjeros 

Tabla 9.11 
Preferencias: modelos 
nacionales vs. modelos 
extranjeros 

Tabla 9.12 
Creencias acerca de los 
atributos: modelos 
españoles vs. modelos 
extranjeros 
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Por otra parte, tal y como se anticipó en el capítulo dedicado a describir la metodología em-
pleada en el presente trabajo, la elección de los países de fabricación de los 6 modelos de 
automóviles se realizó de modo tal que, al menos a priori, pudiéramos contar con dos mode-
los de fabricación nacional, dos fabricados en países desarrollados y con una imagen favo-
rable (Alemania y Japón) y dos más fabricados en países menos desarrollados y con una 
imagen relativamente desfavorable (la República Checa y Corea). Partiendo de esta nueva 
clasificación volvimos a efectuar un análisis similar al anterior, que nos llevó a comprobar 
que: 

¡ Los atributos de los modelos nacionales eran significativamente mejor valorados 
que los correspondientes a los modelos procedentes de países con una imagen 
desfavorable. Sin embargo, los modelos procedentes de países con una imagen 
positiva eran valorados más favorablemente aún en relación con todos los atribu-
tos considerados, excepto el consumo (tabla 9.13). 

¡ Los consumidores mostraban una actitud significativamente más favorable hacia 
los dos modelos fabricados en países con una imagen positiva (7,43), que hacia 
los dos modelos de origen nacional (7,08) y que hacia los automóviles fabricados 
en países con una imagen desfavorable (6,04) (F=526,4; p=0,0000) (tabla 
9.14). 

 Origen 

Atributo España Favorable Desfavorable 

  

F 

  

Signif. 

Fiabilidad 7,13 7,41 6,30 326,67 0,0000 

Acabado 7,07 7,35 6,36 249,20 0,0000 

Seguridad 7,16 7,42 6,46 251,28 0,0000 

Calidad/precio 6,93 7,12 6,38 115,12 0,0000 

Diseño 7,07 7,42 6,47 185,28 0,0000 

Prestaciones 6,98 7,22 6,47 151,97 0,0000 

Consumo 6,87 6,97 6,37 99,22 0,0000 

Equipamiento 7,10 7,28 6,60 124,06 0,0000 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,1237 44,17 0,0000 

Lambda de Wilks 0,8768 45,52 0,0000 

Traza de Hotelling 0,1399 46,86 0,0000 

Raíz mayor de Roy 0,1357 90,96 0,0000 

 

Intervalo de confianza al 95% 

Origen Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

España 7,0839 0,0316 7,0220 7,1458 

Favorable 7,4328 0,0316 7,3709 7,4947 

Desfavorable 6,0400 0,0316 5,9781 6,1019 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Origen 1890,7544 2 526,4713 0,0000 

 

Tabla 9.13 
Creencias acerca de los 
atributos: origen nacional 
vs. origen favorable vs. 
origen desfavorable 

Tabla 9.14 
Actitud general: origen 
nacional vs. origen 
favorable vs. origen 
desfavorable 
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¡ Los dos modelos nacionales se encontraban entre las dos alternativas preferidas 
por un 41,9% de los entrevistados, frente a un 10,9% que preferían un modelo fa-
bricado en un país con una imagen desfavorable y un 47,3% que situaba entre 
sus dos opciones favoritas a algún modelo procedente de un país con una imagen 
favorable. En general, se observó una asociación significativa entre el origen de 
los automóviles (nacional vs. favorable vs. desfavorable) y las preferencias de los 
consumidores (Chi-cuadrado = 1.477,7; 10 g.d.l.; p=0,0000) (tabla 9.15). 

Orden de preferencia 

Origen 1º 2º 3º 4º 5º 6º 

  

Total 

España 18,7% 23,2% 21,7% 14,7% 12,0% 9,6% 100,0% 

Favorable 26,5% 20,8% 18,9% 20,7% 9,8% 3,2% 100,0% 

Desfavorable 4,8% 6,1% 9,3% 14,5% 28,1% 37,1% 100,0% 

Total 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0% 

 
  Valor g.d.l. Significación 

Chi-cuadrado 1477,7292 10 0,0000 

 
Uno de los resultados más interesantes del análisis anterior es que los productos nacionales 
gozan de una preferencia mayor entre los consumidores españoles que aquellos otros pro-
cedentes de países con una imagen desfavorable. No obstante, también se observa que los 
consumidores muestran unas preferencias aún más favorables hacia los productos fabrica-
dos en países con una imagen positiva. Esta conclusión nos lleva a plantear dos hipótesis 
alternativas que podrían explicar la tendencia observada.  

¡ En primer lugar, esta ordenación de las preferencias y las creencias podría deber-
se simplemente a que la imagen de España (entre los consumidores españoles) 
es más positiva que la de la República Checa o Corea, aunque menos que la de 
Alemania o Japón.  

¡ Por otra parte, dicha ordenación podría ser una consecuencia de la existencia de 
cierto grado de nacionalismo o etnocentrismo. En este caso, los consumidores 
podrían mostrar cierto grado de preferencia por los productos nacionales por el 
simple hecho de tratarse de productos fabricados en su propio país y con inde-
pendencia de su imagen de España. Esta cuestión será abordada a lo largo de los 
epígrafes siguientes. 

En resumen, estos últimos resultados nos llevan a pensar que el carácter más o menos favo-
rable de la imagen asociada a determinado país podría tener una influencia significativa en 
las respuestas de los consumidores en relación con los productos fabricados en dicho país. 
No obstante, a pesar de la contundencia de los datos anteriormente descritos, esta afirma-
ción no pasa de ser una mera conjetura, al menos en tanto no se demuestre uno de los su-
puestos sobre los que ésta se sustenta, esto es, que ciertos países (Alemania y Japón, en 
este caso), tienen una imagen más favorable que otros (Corea y la República Checa) y que 
realmente existe una relación entre dicha imagen y las actitudes y creencias de los consumi-
dores hacia los productos fabricados en tales países.  

En este sentido, como ya vimos en el apartado dedicado a la descripción del instrumento de 
medida empleado en el presente estudio, la imagen percibida de los cinco países considera-

Tabla 9.15 
Preferencias: origen 
nacional vs. origen 
favorable vs. origen 
desfavorable 



A N Á L I S I S  D E  D A T O S  

4 7 2 

dos fue evaluada a través de una batería 10 ítems. Cinco de ellos pretenden medir la imagen 
de los habitantes de un país y los cinco restantes recogen diferentes aspectos de la capaci-
dad de las empresas de dicho país. 

Analizadas las medidas correspondientes a los 5 países considerados en relación con estos 
10 aspectos, pudimos comprobar que existían diferencias significativas (tanto a nivel univa-
riable como multivariable) entre las imágenes de dichos países. Concretamente, comproba-
mos que los consumidores entrevistados consideraban que los japoneses y los alemanes 
son más educados, trabajadores, eficaces y modernos que los checos o los coreanos. Tam-
bién perciben que las empresas alemanas y japonesas cuentan con una tecnología más 
avanzada, una mano de obra más capacitada y productos con una mayor calidad y un dise-
ño más vanguardista. Además, sólo Alemania y Japón obtuvieron valoraciones medias supe-
riores a 3 (punto central de la escala de medida), en relación con su imagen de respeto al 
medio ambiente (tabla 9.16). 

La imagen de España merece un análisis aparte, no sólo por su interés para la empresas na-
cionales, sino también por el carácter de las percepciones expresadas por los sujetos entre-
vistados. Más específicamente, éstos consideran que los españoles somos más agradables 
que los habitantes de los restantes cuatro países. Sin embargo, también perciben que somos 
menos educados, menos trabajadores y menos eficaces que los japoneses, los alemanes o 
los coreanos. Además, opinan que nuestras empresas cuentan con una tecnología menos 
avanzada que las empresas japonesas, alemanas o coreanas. Finalmente, se considera que 
las empresas nacionales no alcanzan los niveles de calidad, mano de obra, diseño y respec-
to medioambiental logrado por las empresas japonesas o alemanas. En resumen, “nos” 
consideramos muy agradables, pero menos capacitados para fabricar productos de calidad 
que los competidores procedentes de los países más desarrollados. 

País   

Variable dependiente España Alemania R. Checa Japón Corea 

  

F 

  

Signif. 

Agradable 4,38 2,91 3,06 3,40 2,96 513,3 0,0000 

Educado 3,32 3,52 3,32 4,18 3,43 119,2 0,0000 

Trabajador 3,57 4,40 3,40 4,77 4,06 378,6 0,0000 

Eficaz 3,58 4,33 3,13 4,53 3,70 340,8 0,0000 

Moderno 3,93 4,14 2,68 4,03 3,14 336,0 0,0000 

Tecnología avanzada 3,50 4,69 2,77 4,84 3,63 1086,6 0,0000 

Altos niveles de calidad 3,78 4,54 2,90 4,41 3,44 542,2 0,0000 

Mano de obra capacitada 4,00 4,47 3,17 4,46 3,55 345,4 0,0000 

Diseño vanguardista 3,71 4,08 2,76 4,23 3,32 323,9 0,0000 

Respeto al medio ambiente 2,93 3,56 2,77 3,22 2,88 65,7 0,0000 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 1,0260 170,1 0,0000 

Lambda de Wilks 0,2503 206,0 0,0000 

Traza de Hotelling 1,9708 242,7 0,0000 

Raíz mayor de Roy 1,2803 631,3 0,0000 

 
Aunque estos resultados confirman ya algunas de nuestras hipótesis previas, procedimos a 
replicar este análisis distinguiendo entre España, los países con una imagen supuestamente 

Tabla 9.16 
Imagen de los países 
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más favorable y aquellos otros con una imagen más desfavorable. Así, los resultados pre-
sentados en la tabla 9.17 confirman la existencia de diferencias significativas entre la imagen 
de estos dos últimos grupos de países, y ponen de manifiesto que “nuestra” propia imagen 
de los españoles y de las empresas de nuestro país no nos sitúa precisamente en una posi-
ción de privilegio frente a los competidores procedentes de los países más desarrollados. 

País 

  

Variable dependiente España 

Países con 
 imagen 

favorable 

Países con 
 imagen 

desfavorable 

  

F 

  

Signif. 

Agradable 4,38 3,16 3,01 952,1 0,0000 

Educado 3,32 3,85 3,38 137,1 0,0000 

Trabajador 3,57 4,58 3,74 584,1 0,0000 

Eficaz 3,58 4,43 3,42 574,4 0,0000 

Moderno 3,93 4,09 2,92 620,1 0,0000 

Tecnología avanzada 3,50 4,76 3,21 1743,3 0,0000 

Altos niveles de calidad 3,78 4,48 3,18 963,7 0,0000 

Mano de obra capacitada 4,00 4,46 3,36 643,1 0,0000 

Diseño vanguardista 3,71 4,15 3,05 558,4 0,0000 

Respeto al medio ambiente 2,93 3,39 2,82 111,1 0,0000 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,8750 383,5 0,0000 

Lambda de Wilks 0,3097 392,9 0,0000 

Traza de Hotelling 1,6330 402,5 0,0000 

Raíz mayor de Roy 1,0820 533,5 0,0000 

 
Todo lo anterior confirma la veracidad del supuesto sobre el que se basaban los análisis 
anteriores acerca de la influencia provocada por la imagen del país de fabricación de los 
automóviles sobre las creencias, las actitudes y las preferencias de los consumidores. Sin 
embargo, decidimos profundizar en esta cuestión haciendo uso en esta ocasión de las 
medidas obtenidas de las imágenes de los países. 

Para ello, comenzamos calculando un indicador compuesto de la imagen de los países, su-
mando las puntuaciones obtenidas por éstos para cada sujeto en relación con las 10 medi-
das realizadas. A continuación, categorizamos los valores de este indicador distinguiendo 
tres niveles de imagen (favorable, intermedia, desfavorable) que contuvieran un número 
aproximadamente igual de casos. Concretamente, se asignaron al nivel desfavorable aque-
llos casos en los que dicho indicador se encontrara entre el valor mínimo (1x10 = 10) y 33 
(31,2% de los casos), al nivel intermedio aquellos en los estuviera comprendido entre 34 y 
40 (35,6%), y al nivel favorable los casos comprendidos entre 41 y el valor máximo (5x10 = 
50) (33,2%). 

La variable categórica resultante del proceso anterior fue incorporada a un modelo MANOVA 
como variable explicativa de las creencias hacia los atributos del producto. Como se observa 
en la tabla 9.18, la imagen asociada al país de fabricación de los automóviles tenía una clara 
influencia positiva (tanto a nivel univariable como multivariable) sobre las creencias de los 
consumidores acerca de los diferentes atributos de los automóviles evaluados. Ello nos per-
mite admitir la hipótesis H3a. 

Tabla 9.17 
Imagen de los países: 
España vs. países con 
imagen favorable vs. 
países con imagen 
desfavorable 
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 Imagen del país de fabricación 

Atributo Desfavorable Intermedia Favorable 

  

F 

  

Signif. 

Fiabilidad 6,33 7,06 7,51 311,13 0,0000 

Acabado 6,33 7,03 7,47 294,38 0,0000 

Seguridad 6,42 7,08 7,58 321,83 0,0000 

Calidad/precio 6,33 6,87 7,31 174,69 0,0000 

Diseño 6,33 7,08 7,53 270,75 0,0000 

Prestaciones 6,41 6,94 7,38 225,12 0,0000 

Consumo 6,28 6,78 7,18 181,85 0,0000 

Equipamiento 6,52 7,09 7,42 198,09 0,0000 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,1444 47,8 0,0000 

Lambda de Wilks 0,8561 49,6 0,0000 

Traza de Hotelling 0,1674 51,4 0,0000 

Raíz mayor de Roy 0,1634 100,3 0,0000 

 
En segundo lugar, analizamos un modelo ANOVA con un factor para evaluar la influencia 
provocada por la imagen del país de fabricación sobre las actitudes de los consumidores 
hacia los 6 modelos de automóviles (tabla 9.19). Los resultados de dicho análisis revelaron 
que la imagen del país de fabricación de los automóviles tenía un efecto positivo significativo 
sobre las actitudes de los consumidores, lo que nos llevó a admitir definitivamente la 
hipótesis H3b. 

Intervalo de confianza al 95% 

Imagen del país de fabricación Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Desfavorable 6,1038 0,0333 6,0385 6,1691 

Intermedia 6,9522 0,0312 6,8911 7,0134 

Favorable 7,5643 0,0323 7,5010 7,6276 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Imagen del país de fabricación 1706,14 2 498,80 0,0000 

 

Orden de preferencia 

Imagen del país de fabricación 1º 2º 3º 4º 5º 6º 

  

Total 

Desfavorable 9,1% 11,9% 14,7% 14,6% 22,3% 27,4% 100,0% 

Intermedia 17,0% 19,0% 16,8% 16,1% 16,3% 14,8% 100,0% 

Favorable 24,7% 20,2% 19,4% 19,0% 10,7% 6,0% 100,0% 

Total 17,1% 17,2% 17,0% 16,6% 16,3% 15,8% 100,0% 

 
  Valor g.d.l. Significación 

Chi-cuadrado 469,84 10 0,0000 

 
En tercer lugar, comprobamos que existía una relación significativa entre la imagen del país 
de fabricación y las preferencias de los consumidores. Como se muestra en la tabla 9.20, se 
observó que los consumidores entrevistados mostraban una clara tendencia a preferir aque-

Tabla 9.18 
Creencias acerca de los 
atributos en función de la 
imagen del país de 
fabricación 

Tabla 9.19 
Actitud general en función 
de la imagen del país de 
fabricación 

Tabla 9.20 
Preferencias en función de 
la imagen del país de 
fabricación 
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llos modelos sobre cuyos países de fabricación tenían una percepción más favorable. Por lo 
tanto, decidimos admitir la hipótesis H3c. 

Finalmente, la cuarta hipótesis relativa a los efectos provocados por el país de fabricación de 
los productos sobre el comportamiento de evaluación y elección de los consumidores hacía 
referencia al efecto moderador ocasionado por la variabilidad percibida en la imagen de los 
países considerados. 

La contrastación de esta hipótesis requirió el cálculo de nuevas variables. Concretamente, se 
calcularon 5 nuevas variables (una por país) a partir de la suma de las valoraciones de los 
entrevistados respecto a los 10 ítems que medían la imagen de cada país. Posteriormente, 
se calculó una sexta variable que medía la variabilidad media intra-sujeto entre las 5 variables 
anteriores (i.e., la variabilidad media en la imagen percibida de los cinco países). Finalmente, 
esta variable fue categorizada, distinguiéndose tres grupos de entrevistados: aquellos que 
percibían una baja variabilidad entre la imagen de los países (33,6%), los que percibían una 
variabilidad media (32,4%) y los que percibían una alta variabilidad (34,0%). Los puntos de 
corte para la formación de dichos grupos fueron 3,84 y 5,44, en un rango posible de varia-
ción de 0 a 19,2. 

Posteriormente, la variable categórica resultante fue incorporada junto con la imagen del país 
de fabricación en un modelo MANOVA, lo que nos permitió evaluar el efecto de la interacción 
de estos factores sobre las creencias de los consumidores acerca de los atributos de los au-
tomóviles. A este respecto los resultados del contraste multivariable presentados en la tabla 
9.22, revelan que la interacción de la variabilidad percibida en la imagen del país de fabrica-
ción y la propia imagen del país de fabricación tenía un efecto significativo sobre las creen-
cias de los entrevistados. Sin embargo, dicho efecto interacción no era significativo a nivel 
univariable, lo que dificultaba la identificación de pautas claras de variación provocadas por la 
misma (tablas 9.21 y 9.23). De hecho, tampoco se observó una pauta clara al comparar las 
diferencias entre las creencias medias en función de la variabilidad percibida y de la imagen 
del país de fabricación. 

En segundo lugar, el análisis univariable de la varianza de dos factores sobre la actitud hacia 
el producto reveló que el efecto interacción de la variabilidad percibida y la imagen del país de 
fabricación no era significativo (tablas 9.24 y 9.25). 

Finalmente, se evaluó la relación existente entre la imagen del país de fabricación y las prefe-
rencias de los consumidores para cada uno de los niveles de variabilidad anteriormente defi-
nidos (tabla 9.26). La comparación de los resultados de estos tres análisis reveló que dicha 
relación era significativa en los tres niveles de variabilidad, si bien ésta presentaba una inten-
sidad (medida a través del estadístico Chi-cuadrado) creciente a medida que aumentaba la 
variabilidad percibida en la imagen de los países (tabla 9.27). 

Todos estos resultados sugerían que la hipótesis H4 solamente se cumplía para el caso de 
las preferencias de los consumidores y no en el de las creencias y las actitudes. Es decir, se 
comprueba que la variabilidad percibida en la imagen de los países potencia el efecto provo-
cado por la imagen del país de fabricación de un producto sobre las preferencias de los con-
sumidores. 
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  Imagen del país de fabricación     

Variabilidad Atributo desfavorable intermedia favorable dif. max 

Fiabilidad 6,31 7,06 7,52 1,20 

Acabado 6,30 7,01 7,56 1,26 

Seguridad 6,42 7,03 7,70 1,27 

Relación calidad/precio 6,36 6,96 7,44 1,08 

Diseño 6,31 7,11 7,66 1,35 

Prestaciones 6,43 6,98 7,49 1,06 

Consumo 6,17 6,80 7,38 1,21 

Equipamiento 6,51 7,06 7,51 1,00 

baja PROMEDIO 6,35 7,00 7,53 1,18 

Fiabilidad 6,34 6,99 7,54 1,20 

Acabado 6,38 7,01 7,50 1,12 

Seguridad 6,50 7,07 7,62 1,12 

Relación calidad/precio 6,36 6,89 7,29 0,94 

Diseño 6,45 7,07 7,50 1,05 

Prestaciones 6,45 6,97 7,31 0,85 

Consumo 6,40 6,85 7,17 0,77 

Equipamiento 6,62 7,14 7,50 0,88 

media PROMEDIO 6,44 7,00 7,43 0,99 

Fiabilidad 6,28 7,07 7,51 1,23 

Acabado 6,25 6,98 7,41 1,16 

Seguridad 6,35 7,03 7,50 1,15 

Relación calidad/precio 6,26 6,57 7,24 0,99 

Diseño 6,23 6,92 7,44 1,21 

Prestaciones 6,34 6,82 7,36 1,02 

Consumo 6,25 6,60 7,06 0,82 

Equipamiento 6,43 6,94 7,33 0,90 

alta PROMEDIO 6,30 6,87 7,36 1,06 

 

Efecto Estadístico Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,1453 42,69 0,0000 

Lambda de Wilks 0,8553 44,29 0,0000 

Traza de Hotelling 0,1685 45,89 0,0000 

Imagen país de fabricación Raíz mayor de Roy 0,1643 89,55 0,0000 

Traza de Pillai 0,0129 3,54 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9871 3,54 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0130 3,54 0,0000 

Variabilidad Raíz mayor de Roy 0,0097 5,26 0,0000 

Traza de Pillai 0,0126 1,72 0,0068 

Lambda de Wilks 0,9874 1,72 0,0068 

Traza de Hotelling 0,0127 1,72 0,0067 

Imagen x Variabilidad Raíz mayor de Roy 0,0067 3,65 0,0003 

Tabla 9.21 
Creencias hacia los 
atributos de los 
automóviles en función de 
la imagen del país de 
fabricación y la variabilidad 
percibida en la imagen del 
país de fabricación 

Tabla 9.22 
Efecto interacción de la 
imagen del país de 
fabricación y la variabilidad 
percibida en la imagen del 
país de fabricación sobre 
las creencias: contrastes 
multivariables 
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Variable dependiente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Fiabilidad 3,19 4 0,45 0,7737 

Acabado 3,27 4 0,46 0,7674 

Seguridad 5,95 4 0,91 0,4549 

Relación calidad/precio 13,06 4 1,50 0,1997 

Diseño 9,32 4 1,09 0,3589 

Prestaciones 7,19 4 1,11 0,3498 

Consumo 27,01 4 3,85 0,0040 

Equipamiento 1,92 4 0,30 0,8793 

 
Intervalo de confianza al 95%. 

Variabilidad Imagen del país de fabricación Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

desfavorable 6,2082 0,0705 6,0700 6,3464 

intermedia 6,9007 0,0501 6,8025 6,9990 

baja favorable 7,5457 0,0607 7,4267 7,6646 

desfavorable 6,1181 0,0626 5,9953 6,2408 

intermedia 7,0000 0,0553 6,8915 7,1085 

media favorable 7,5904 0,0623 7,4683 7,7125 

desfavorable 5,9813 0,0513 5,8807 6,0820 

intermedia 6,8669 0,0708 6,7281 7,0057 

alta favorable 7,5828 0,0575 7,4702 7,6955 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Imagen país de fabricación 1476,37 2 435,76 0,0000 

Variabilidad 6,70 2 1,98 0,1385 

Imagen x Variabilidad 10,33 4 1,52 0,1922 

 

   Orden de preferencia  

Variabilidad Imagen del p. de fab. 1º 2º 3º 4º 5º 6º Total 

desfavorable 10,6% 12,0% 16,7% 11,7% 22,3% 26,7% 100,0% 

intermedia 17,3% 16,4% 14,8% 17,8% 16,4% 17,2% 100,0% 

favorable 20,2% 20,4% 19,3% 18,7% 12,8% 8,5% 100,0% 

baja Total 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0% 

desfavorable 9,5% 10,9% 13,2% 15,0% 21,8% 29,6% 100,0% 

intermedia 15,2% 19,3% 16,8% 15,0% 18,4% 15,2% 100,0% 

favorable 25,6% 19,0% 19,9% 20,4% 9,4% 5,7% 100,0% 

media Total 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0% 

desfavorable 6,8% 10,9% 14,3% 15,9% 23,0% 29,1% 100,0% 

intermedia 18,6% 20,4% 18,3% 15,7% 14,2% 12,7% 100,0% 

favorable 27,7% 21,4% 18,5% 18,3% 10,3% 3,7% 100,0% 

alta Total 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0% 

 
Variabilidad Chi-cuadrado g.d.l. Signif. 

Baja 79,35 10 0,0000 

Media 156,07 10 0,0000 

Alta 246,67 10 0,0000 

Tabla 9.23 
Efecto interacción de la 
imagen del país de 
fabricación y la variabilidad 
percibida en la imagen del 
país de fabricación sobre 
las creencias: contrastes 
univariables 

Tabla 9.24 
Actitudes hacia los 
automóviles en función de 
la imagen del país de 
fabricación y la variabilidad 
percibida en la imagen del 
país de fabricación 

Tabla 9.25 
Contrastes univariables 

Tabla 9.26 
Preferencias respecto a los 
automóviles en función de 
la imagen del país de 
fabricación y la variabilidad 
percibida en la imagen del 
país de fabricación 

Tabla 9.27 
Contrastes Chi-cuadrado 
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b. Influencia del prestigio de la marca sobre las creencias, las actitudes y las 
preferencias de los consumidores 

La marca, y el prestigio asociado a la misma, constituye otro de los posibles factores 
determinantes del comportamiento de evaluación y elección de los consumidores en 
relación con los automóviles considerados en el presente trabajo. 

Para evaluar esta posibilidad, procedimos a calcular las correlaciones existentes entre las 
valoraciones de los consumidores acerca del prestigio de las seis marcas consideradas y 
sus actitudes y creencias acerca de los distintos modelos de automóviles. Como se muestra 
en la tabla 9.28, el prestigio de la marca presenta una correlación significativa y de signo 
positivo con las distintas medidas de actitud y creencias. Dicha correlación resulta 
especialmente fuerte en el caso de la actitud general hacia el producto y de las creencias 
acerca de la fiabilidad y el acabado del mismo. 
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Prestigio de Marca 1,000 0,637 0,618 0,616 0,575 0,494 0,559 0,550 0,478 0,539 

Actitud General 0,637 1,000 0,642 0,617 0,588 0,493 0,573 0,558 0,490 0,521 

Fiabilidad 0,618 0,642 1,000 0,774 0,779 0,572 0,628 0,709 0,614 0,674 

Acabado 0,616 0,617 0,774 1,000 0,761 0,575 0,733 0,714 0,609 0,692 

Seguridad 0,575 0,588 0,779 0,761 1,000 0,604 0,647 0,743 0,627 0,731 

Relación calidad/precio 0,494 0,493 0,572 0,575 0,604 1,000 0,502 0,626 0,583 0,566 

Diseño 0,559 0,573 0,628 0,733 0,647 0,502 1,000 0,657 0,580 0,622 

Prestaciones 0,550 0,558 0,709 0,714 0,743 0,626 0,657 1,000 0,683 0,772 

Consumo 0,478 0,490 0,614 0,609 0,627 0,583 0,580 0,683 1,000 0,668 

Equipamiento 0,539 0,521 0,674 0,692 0,731 0,566 0,622 0,772 0,668 1,000 

Todas las correlaciones son significativas al nivel 0,01 (bilateral). 

A la vista de estos resultados, cabría concluir que las valoraciones más generales y abstrac-
tas (actitud general, fiabilidad y acabado) se ven más intensamente afectadas por el prestigio 
asociado a la marca que aquellas otras correspondientes a aspectos más concretos del au-
tomóvil. Tal es el caso del consumo o las prestaciones, descritas en las fichas presentadas a 
los entrevistados. 

Para profundizar en el análisis de los efectos provocados por el prestigio asociado a la marca 
de cada automóvil, se definieron tres niveles (bajo, medio y alto) de esta variable (tabla 
9.29). Ello nos permitió comprobar, por ejemplo, que Volkswagen era la marca con un mayor 
prestigio, seguida por Renault, Nissan y SEAT. En el extremo opuesto, un 44,3% de los entre-
vistados asociaron la marca Skoda con un nivel de prestigio bajo, mientras que un 27,8% lo 
hicieron en el caso de la marca Hyundai. En conjunto, se comprobó que existían diferencias 
significativas (Chi-cuadrado = 1275,43; p = 0,0000) entre el nivel de prestigio asociado a 
cada una de las seis marcas consideradas. 

Haciendo uso de las categorías anteriormente definidas, realizamos una valoración del efecto 
provocado por el nivel de prestigio de las marcas sobre las actitudes, las preferencias y las 
creencias de los consumidores respecto a los seis modelos evaluados. Así comprobamos 

Tabla 9.28 
Correlaciones entre el 
prestigio de la marca y las 
creencias y actitudes hacia 
el producto 
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que el nivel de prestigio de la marca tiene un efecto significativo sobre las actitudes (tabla 
9.30) y sobre las preferencias de los consumidores (tabla 9.31). Tal y como cabía esperar, 
los consumidores desarrollan actitudes y preferencias más favorables hacia un automóvil a 
medida que mejoran sus percepciones acerca del prestigio de su marca, lo que confirma las 
hipótesis H5b y H5c. 

Nivel Valores SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai Total 

bajo entre 1 y 5 12,4% 5,0% 44,3% 7,9% 8,8% 27,8% 17,7% 

medio entre 6 y 7 50,9% 23,0% 46,0% 36,8% 48,0% 48,9% 42,3% 

alto entre 8 y 9 36,7% 72,0% 9,7% 55,3% 43,2% 23,3% 40,0% 

Total   100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 
  Valor g.d.l. Significación 

Chi-cuadrado 1275,43 25 0,0000 

 

Intervalo de confianza al 95% 

Prestigio de Marca Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Bajo 5,3180 0,0380 5,2436 5,3924 

Medio 6,6332 0,0246 6,5851 6,6814 

Alto 7,7618 0,0252 7,7123 7,8113 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Prestigio de Marca 4148,42 2 1505,92 0,0000 

 

Orden de preferencia     

Prestigio de Marca 1º 2º 3º 4º 5º 6º Total 

Bajo 3,0% 6,1% 8,9% 14,0% 25,7% 42,2% 100,0% 

Medio 8,5% 14,4% 18,7% 20,5% 20,9% 17,2% 100,0% 

Alto 31,4% 23,8% 17,9% 13,8% 8,2% 4,9% 100,0% 

Total 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0% 

 
  Valor g.d.l. Significación 

Chi-cuadrado 1407,49 10 0,0000 

 
Finalmente, probamos que el nivel de prestigio de una marca afecta también de modo signifi-
cativo a las creencias de los consumidores acerca de los diferentes atributos de un automó-
vil, especialmente a aquellas relativas a su fiabilidad, acabado y seguridad. También en este 
caso, la dirección de dicho efecto es claramente positiva, en la línea propuesta en la hipótesis 
H5a. Además se comprobó que se trata de una influencia significativa tanto a nivel univaria-
ble como multivariable (tabla 9.32). 

Tabla 9.29 
Categorización de la 
variable “prestigio de 
marca”: Frecuencias 
relativas por marca 

Tabla 9.30 
Actitud general en función 
del nivel de prestigio de la 
marca 

Tabla 9.31 
Porcentaje de preferencia 
en función del nivel de 
prestigio de la marca 
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Prestigio de Marca   

Variable dependiente Bajo Medio Alto 

  

F 

  

Signif. 

Fiabilidad 5,49 6,72 7,82 1405,34 0,0000 

Acabado 5,50 6,70 7,79 1346,11 0,0000 

Seguridad 5,71 6,80 7,81 1141,69 0,0000 

Calidad/precio 5,50 6,66 7,54 747,16 0,0000 

Diseño 5,57 6,79 7,83 1027,26 0,0000 

Prestaciones 5,64 6,73 7,62 1008,35 0,0000 

Consumo 5,58 6,62 7,37 691,20 0,0000 

Equipamiento 5,80 6,83 7,69 898,70 0,0000 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,4113 173,5458 0,0000 

Lambda de Wilks 0,5898 202,4152 0,0000 

Traza de Hotelling 0,6933 232,2638 0,0000 

Raíz mayor de Roy 0,6904 462,7353 0,0000 

 
Por otro lado, planteamos la hipótesis de que el efecto provocado por el nivel de prestigio de 
la marca sobre el comportamiento de evaluación y elección de los consumidores estaba 
moderado por la variabilidad percibida en el prestigio de las marcas consideradas en el pre-
sente estudio. 

Al igual que en caso anterior, cuando se contrastó el efecto moderador producido por la va-
riabilidad percibida en la imagen de los países, procedimos a calcular la variabilidad media 
intra-sujeto de las evaluaciones acerca del prestigio de las 6 marcas consideradas. A conti-
nuación, la variable resultante fue categorizada, distinguiéndose tres grupos de entrevistados: 
aquellos que percibían una baja variabilidad entre el prestigio de las seis marcas (34,0%), los 
que percibían una variabilidad media (35,3%) y los que percibían una alta variabilidad 
(30,7%). Los puntos de corte para la formación de dichos grupos fueron 0,8 y 1,2, en un 
rango posible de variación de 0 a 4. 

Posteriormente, la variable categórica resultante fue incluida en un modelo MANOVA junto 
con el prestigio percibido de la marca, lo que nos permitió evaluar el efecto de la interacción 
de estos factores sobre las creencias de los consumidores acerca de los atributos de los au-
tomóviles. Tal y como se muestra en la tabla 9.34, los resultados de la estimación del citado 
modelo revelaron que la interacción de la variabilidad percibida en el prestigio de las marcas 
y el propio prestigio asociado a la marca tenía un efecto significativo sobre las creencias de 
los entrevistados. Además, se comprobó que dicha interacción tenía igualmente un efecto 
univariable significativo sobre las creencias del consumidor acerca de la fiabilidad, el acaba-
do y la seguridad de los seis modelos de automóvil (tablas 9.33 y 9.35). Así, por ejemplo, 
se observa que los individuos que perciben una baja variabilidad entre el prestigio de las 
marcas otorgan una puntuación media de 6,16 a la fiabilidad de las marcas con un bajo 
prestigio y de 7,82 a la de las marcas con un alto prestigio, lo que significa una diferencia de 
1,66 puntos. En el extremo opuesto, los individuos que perciben una alta variabilidad entre el 
prestigio de las marcas otorgan una puntuación media de 5,22 a la fiabilidad de las marcas 
con un bajo prestigio y de 7,77 a la de las marcas con un alto prestigio, es decir, una diferen-
cia de 2,55. En otras palabras, se comprueba que el nivel de prestigio de la marca de un au-
tomóvil tiene un efecto positivo sobre las creencias de los consumidores. Sin embargo, tam-

Tabla 9.32 
Creencias acerca de los 
atributos en función del 
nivel de prestigio de la 
marca 
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bién hemos comprobado que dicho efecto es mayor a medida que los consumidores perci-
ben mayores diferencias entre el prestigio asociado a las distintas marcas consideradas. Es-
te mayor efecto se manifiesta en la forma de valoraciones más extremas, que llevan a los 
consumidores a valorar más desfavorablemente aquellos productos cuya marca tiene un es-
caso prestigio y/o a valorar más favorablemente aquellos otros cuyas marcas gozan de un 
alto prestigio. 

  Prestigio de la marca     

Variabilidad Atributo bajo medio alto dif. max 

Fiabilidad 6,16 6,85 7,82 1,66 

Acabado 5,84 6,80 7,84 2,00 

Seguridad 6,22 6,98 7,86 1,64 

Relación calidad/precio 5,97 6,76 7,72 1,75 

Diseño 6,01 6,88 7,89 1,89 

Prestaciones 6,02 6,79 7,72 1,71 

Consumo 5,96 6,72 7,55 1,59 

Equipamiento 6,10 6,93 7,83 1,72 

baja PROMEDIO 6,03 6,84 7,78 1,75 

Fiabilidad 5,68 6,66 7,88 2,20 

Acabado 5,66 6,67 7,82 2,16 

Seguridad 5,78 6,69 7,80 2,02 

Relación calidad/precio 5,62 6,62 7,51 1,89 

Diseño 5,57 6,75 7,85 2,28 

Prestaciones 5,65 6,70 7,58 1,93 

Consumo 5,63 6,58 7,38 1,75 

Equipamiento 5,92 6,80 7,65 1,73 

media PROMEDIO 5,69 6,68 7,68 2,00 

Fiabilidad 5,22 6,62 7,77 2,55 

Acabado 5,33 6,58 7,69 2,36 

Seguridad 5,55 6,70 7,73 2,18 

Relación calidad/precio 5,33 6,55 7,35 2,02 

Diseño 5,46 6,69 7,71 2,25 

Prestaciones 5,54 6,66 7,53 1,99 

Consumo 5,46 6,51 7,10 1,64 

Equipamiento 5,66 6,69 7,57 1,91 

alta PROMEDIO 5,44 6,62 7,56 2,11 

 

Tabla 9.33 
Creencias hacia los 
atributos de los 
automóviles en función del 
prestigio de la marca y la 
variabilidad percibida en el 
prestigio de las marcas 
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Efecto Estadístico Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,3497 141,87 0,0000 

Lambda de Wilks 0,6515 159,93 0,0000 

Traza de Hotelling 0,5331 178,38 0,0000 

Prestigio de la marca Raíz mayor de Roy 0,5296 354,56 0,0000 

Traza de Pillai 0,0234 7,91 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9767 7,93 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0237 7,94 0,0000 

Variabilidad Raíz mayor de Roy 0,0194 13,01 0,0000 

Traza de Pillai 0,0216 3,63 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9785 3,64 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0218 3,65 0,0000 

Prestigio  x Variabilidad Raíz mayor de Roy 0,0152 10,17 0,0000 

 

Variable dependiente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Fiabilidad 76,37 4 14,41 0,0000 

Acabado 15,25 4 2,83 0,0231 

Seguridad 30,90 4 5,85 0,0001 

Relación calidad/precio 16,09 4 2,15 0,0724 

Diseño 14,37 4 2,11 0,0765 

Prestaciones 9,79 4 1,84 0,1183 

Consumo 13,24 4 2,16 0,0705 

Equipamiento 5,79 4 1,06 0,3727 

 
Por otra parte, se efectuó un análisis univariable de la varianza con dos factores (variabilidad 
percibida y prestigio de la marca) sobre la actitud hacia el producto. Los resultados de este 
análisis demostraron que el efecto interacción de la variabilidad percibida y la imagen del país 
de fabricación era altamente significativo (tablas 9.36 y 9.37). En el grupo de baja variabili-
dad, la diferencia entre la actitud asociada a los productos cuya marca tenía un nivel bajo de 
prestigio y la asociada a los productos con una marca prestigiosa era de 1,99 puntos, mien-
tras que en el grupo de alta variabilidad dicha diferencia ascendía hasta 2,65. Es decir, tam-
bién en el caso de las actitudes, la variabilidad percibida en el prestigio de las marcas actúa 
como factor estimulador de los efectos provocados por el prestigio asociado a la marca. 

Intervalo de confianza al 95%. 

Variabilidad Prestigio de la marca Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Bajo 5,7656 0,1033 5,5631 5,9681 

Medio 6,7223 0,0393 6,6454 6,7993 

baja Alto 7,7603 0,0408 7,6804 7,8402 

Bajo 5,4524 0,0682 5,3188 5,5860 

Medio 6,5107 0,0392 6,4339 6,5875 

media Alto 7,7407 0,0434 7,6556 7,8258 

Bajo 5,1367 0,0506 5,0376 5,2358 

Medio 6,6923 0,0519 6,5906 6,7941 

alta Alto 7,7886 0,0471 7,6962 7,8810 

 

Tabla 9.34 
Efecto del prestigio de la 
marca  y la variabilidad 
percibida en el prestigio de 
las marcas sobre las 
creencias: contrastes 
multivariables 

Tabla 9.35 
Interacción del prestigio de 
la marca y la variabilidad 
percibida en el prestigio de 
las marcas sobre las 
creencias: contrastes 
univariables 

Tabla 9.36 
Actitudes hacia los 
automóviles en función del 
prestigio de la marca y la 
variabilidad percibida en el 
prestigio de las marcas 
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Fuente S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Prestigio de la marca 3155,81 2 1155,42 0,0000 

Variabilidad 27,37 2 10,02 0,0000 

Prestigio  x Variabilidad 55,66 4 10,19 0,0000 

 
Finalmente, se evaluó la relación existente entre el prestigio de la marca y las preferencias de 
los consumidores para cada uno de los niveles de variabilidad anteriormente definidos (tabla 
9.38). La comparación de los resultados de estos tres análisis reveló que dicha relación era 
significativa en los tres niveles de variabilidad, si bien presentaba una intensidad (medida a 
través del estadístico Chi-cuadrado) creciente a medida que aumentaba la variabilidad perci-
bida en la imagen de los países (tabla 9.39). 

   Orden de preferencia  

Variabilidad Prestigio de marca 1º 2º 3º 4º 5º 6º Total 

Bajo 6,3% 10,2% 15,6% 10,9% 19,5% 37,5% 100,0% 

Medio 11,1% 14,7% 16,3% 17,7% 19,4% 20,9% 100,0% 

Alto 24,3% 19,8% 17,3% 16,4% 13,3% 8,9% 100,0% 

baja Total 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0% 

Bajo 3,8% 5,8% 10,0% 12,4% 23,4% 44,7% 100,0% 

Medio 6,0% 14,1% 17,2% 20,7% 23,5% 18,5% 100,0% 

Alto 35,0% 24,3% 18,6% 13,4% 5,5% 3,2% 100,0% 

media Total 16,7% 16,7% 16,6% 16,6% 16,6% 16,6% 100,0% 

Bajo 1,9% 5,3% 6,8% 15,6% 28,5% 42,0% 100,0% 

Medio 8,3% 14,5% 25,4% 24,8% 18,7% 8,3% 100,0% 

Alto 36,4% 28,5% 18,0% 10,9% 4,7% 1,5% 100,0% 

alta Total 16,7% 16,7% 16,6% 16,6% 16,6% 16,6% 100,0% 

 
Variabilidad Chi-cuadrado g.d.l. Signif. 

Baja 150,84 10 0,0000 

Media 617,00 10 0,0000 

Alta 827,80 10 0,0000 

 
Todos estos resultados apoyaban con total claridad los planteamientos propuestos en la 
hipótesis H6, tanto en lo relativo a las creencias y a las actitudes como en relación con las 
preferencias de los consumidores. 

c. Influencia del precio sobre las creencias, las actitudes y las preferencias de 
los consumidores 

El tercer bloque de hipótesis a contrastar hacía referencia al efecto ocasionado por el precio 
asignado a los seis modelos de automóviles sobre las creencias, las actitudes o las prefe-
rencias de los consumidores respecto a los mismos.  

Así, en primer lugar, comprobamos que el precio asignado a los modelos evaluados sólo 
afectaba de modo significativo a las creencias de los entrevistados acerca de la relación cali-
dad/precio y del consumo de los mismos. Tal y como puede comprobarse en la tabla 9.40, 
las creencias acerca de este aspecto de los automóviles eran más favorables a medida que 

Tabla 9.37 
Contrastes univariables 

Tabla 9.38 
Preferencias respecto a los 
automóviles en función del 
prestigio de la marca y la 
variabilidad percibida en el 
prestigio de las marcas 

Tabla 9.39 
Contrastes Chi-cuadrado 
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se producía una reducción en el precio. Por otra parte, aunque también se observa un efecto 
significativo sobre el consumo percibido, éste no sigue una pauta coherente que nos permita 
extraer alguna conclusión relevante.  

Precio ANOVA   

Atributo 2.695.600 2.847.800 3.000.000 3.152.200 3.304.400 3.456.600 F Signif. 

Fiabilidad 6,96 6,96 7,00 6,93 6,93 6,90 0,51 0,7686 

Acabado 6,97 7,00 6,95 6,88 6,86 6,91 1,27 0,2725 

Seguridad 7,08 7,02 7,08 7,00 6,97 6,93 1,56 0,1668 

Calidad/precio 7,29 7,07 6,88 6,68 6,52 6,42 42,89 0,0000 

Diseño 7,04 7,02 6,99 6,96 6,94 6,99 0,57 0,7248 

Prestaciones 6,96 6,90 6,95 6,88 6,84 6,82 1,60 0,1563 

Consumo 6,83 6,75 6,80 6,71 6,72 6,62 2,53 0,0270 

Equipamiento 7,07 7,02 7,02 6,98 6,95 6,93 1,31 0,2556 

Prestigio de marca 6,94 6,87 6,94 6,92 6,94 6,85 0,49 0,7816 

 

Intervalo de confianza al 95% 

Precio Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

2.695.600 6,8533 0,0488 6,7576 6,9491 

2.847.800 6,8844 0,0488 6,7887 6,9802 

3.000.000 6,8811 0,0488 6,7854 6,9769 

3.152.200 6,8333 0,0488 6,7376 6,9291 

3.304.400 6,8167 0,0488 6,7209 6,9124 

3.456.600 6,8444 0,0488 6,7487 6,9402 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Precio 3,2000 5 0,2981 0,9141 

 

Orden de preferencia   

Precio 1º 2º 3º 4º 5º 6º 

  

Total 

2.695.600 17,8% 15,8% 15,7% 18,6% 15,7% 16,5% 100,0% 

2.847.800 17,3% 17,9% 14,9% 15,4% 16,6% 17,9% 100,0% 

3.000.000 17,1% 16,1% 19,2% 16,3% 15,9% 15,4% 100,0% 

3.152.200 14,6% 15,9% 18,4% 17,4% 17,4% 16,4% 100,0% 

3.304.400 16,5% 15,8% 16,1% 16,8% 18,7% 16,1% 100,0% 

3.456.600 16,9% 18,6% 15,7% 15,6% 15,7% 17,7% 100,0% 

Total 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0% 

    
  Valor g.d.l. Significación 

Chi-cuadrado 25,4602 25 0,4368 

 
En segundo lugar, comprobamos que el precio asignado a los modelos en función del trata-
miento no tenía un efecto significativo sobre las actitudes y las preferencias de los consumi-
dores (véase tablas 9.41 y 9.42). Este último resultado podría ser el reflejo de la escasa im-
portancia otorgada por los individuos entrevistados al precio de los automóviles considera-
dos. Incluso, cabe pensar que el hecho de tratarse de una “compra simulada”, que no impli-
ca desembolso alguno por parte de los sujetos, resta importancia a este tipo de aspectos, 

Tabla 9.40 
Creencias acerca de los 
atributos de los 6 modelos 
de automóviles en función 
del precio 

Tabla 9.41 
Actitud general hacia los 6 
modelos de automóviles 
en función del precio 

Tabla 9.42 
Porcentaje de preferencia 
de los 6 modelos de 
automóviles en función del 
precio 
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favoreciendo a aquellos otros que determinan de forma más directa la calidad del producto. 
Otra posible explicación de este resultado es que la información relativa al precio de los au-
tomóviles considerados no ha captado la atención de los individuos entrevistados. Sin em-
bargo, esta segunda hipótesis parece la menos probable a la vista de los resultados de los 
contrastes univariados correspondientes a las creencias respecto a los distintos atributos de 
los automóviles. 

En conjunto, los resultados anteriores nos llevan a rechazar las hipótesis H7b y H7c, relativas 
al efecto provocado por el precio sobre las actitudes y las preferencias de los consumidores, 
respectivamente. En cuanto a la hipótesis H7a, sólo nos es posible aceptarla en relación con 
el efecto ocasionado por el precio sobre las creencias de los consumidores acerca de la re-
lación calidad/precio y el consumo de los automóviles.  

d. Efecto interacción de la marca y el país de fabricación sobre las creencias y 
las actitudes de los consumidores 

Después de evaluar los efectos principales del prestigio de la marca y de la imagen del país 
de fabricación de los productos sobre el comportamiento de evaluación y elección del con-
sumidor, procedimos a analizar el efecto ocasionado por la interacción de estos dos factores. 

Así, en primer lugar, comprobamos que dicha interacción tenía un efecto multivariable signi-
ficativo sobre las creencias de los consumidores acerca de los atributos de los productos 
(tabla 9.44). Además, pudimos constatar que la interacción del prestigio de la marca y la 
imagen del país de fabricación producía un efecto univariable significativo sobre las creen-
cias de los individuos acerca del acabado, el diseño, las prestaciones, el consumo y el equi-
pamiento de los automóviles evaluados (tablas 9.43 y 9.45).  

En general, se observó que el prestigio asociado a la marca de un automóvil actuaba como 
un inhibidor de los efectos provocados por la imagen del país de fabricación. Es decir, los 
efectos negativos provocados por la imagen negativa del país de fabricación de un automóvil 
se veían atenuados en cierta medida por la asociación del mismo con una marca de alto 
prestigio. 

Este mismo análisis nos permitió comparar la intensidad relativa de los efectos principales 
ocasionados por el prestigio de la marca y la imagen del país de origen. Concretamente, la 
comparación de los estadísticos de contraste multivariable correspondientes a estos dos fac-
tores pone de manifiesto una clara superioridad del efecto provocado por prestigio de la 
marca en relación con el de la imagen del país de fabricación. 
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  Imagen del país de fabricación     

Prestigio Atributo Desfavorable Intermedia Favorable dif. max 

Fiabilidad 5,29 5,62 6,11 0,82 

Acabado 5,31 5,65 6,08 0,77 

Seguridad 5,53 5,82 6,24 0,71 

Relación calidad/precio 5,40 5,56 6,00 0,60 

Diseño 5,26 5,82 6,15 0,89 

Prestaciones 5,55 5,74 6,08 0,53 

Consumo 5,44 5,66 6,20 0,77 

Equipamiento 5,67 5,96 6,24 0,57 

Bajo PROMEDIO 5,43 5,73 6,14 0,71 

Fiabilidad 6,50 6,80 6,96 0,46 

Acabado 6,51 6,79 6,88 0,36 

Seguridad 6,57 6,85 7,10 0,53 

Relación calidad/precio 6,55 6,68 6,85 0,31 

Diseño 6,56 6,83 6,98 0,41 

Prestaciones 6,58 6,78 6,86 0,28 

Consumo 6,45 6,63 6,85 0,40 

Equipamiento 6,69 6,90 6,91 0,22 

Medio PROMEDIO 6,55 6,78 6,92 0,37 

Fiabilidad 7,55 7,78 7,99 0,44 

Acabado 7,49 7,72 7,98 0,49 

Seguridad 7,47 7,70 8,02 0,54 

Relación calidad/precio 7,25 7,48 7,73 0,47 

Diseño 7,46 7,74 8,01 0,55 

Prestaciones 7,36 7,49 7,82 0,46 

Consumo 7,19 7,28 7,49 0,29 

Equipamiento 7,44 7,64 7,84 0,40 

Alto PROMEDIO 7,40 7,61 7,86 0,46 

 
Efecto Estadístico Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,0426 13,37 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9575 13,47 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0443 13,57 0,0000 

Imagen del país de fabricación Raíz mayor de Roy 0,0408 25,02 0,0000 

Traza de Pillai 0,3138 114,18 0,0000 

Lambda de Wilks 0,6868 126,76 0,0000 

Traza de Hotelling 0,4552 139,56 0,0000 

Prestigio de marca Raíz mayor de Roy 0,4532 278,04 0,0000 

Traza de Pillai 0,0107 1,65 0,0123 

Lambda de Wilks 0,9893 1,65 0,0122 

Traza de Hotelling 0,0107 1,65 0,0122 

Imagen x Prestigio Raíz mayor de Roy 0,0049 3,04 0,0021 

 

Tabla 9.43 
Creencias hacia los 
atributos de los 
automóviles en función del 
prestigio de la marca y la 
imagen del país de 
fabricación 

Tabla 9.44 
Efecto del prestigio de la 
marca y la imagen del país 
de fabricación sobre las 
creencias: contrastes 
multivariables 
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Variable dependiente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Fiabilidad 11,41 4 2,25 0,0613 

Acabado 14,75 4 2,87 0,0218 

Seguridad 3,01 4 0,60 0,6631 

Relación calidad/precio 8,20 4 1,13 0,3408 

Diseño 21,89 4 3,31 0,0102 

Prestaciones 12,84 4 2,52 0,0393 

Consumo 15,09 4 2,52 0,0393 

Equipamiento 12,85 4 2,46 0,0432 

 
Intervalo de confianza al 95%. 

Prestigio I. del P. Fabricación Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Desfavorable 4,9798 0,0489 4,8839 5,0756 

Intermedia 6,3356 0,0402 6,2567 6,4145 

Bajo Favorable 7,3176 0,0610 7,1981 7,4371 

Desfavorable 5,5087 0,0717 5,3682 5,6492 

Intermedia 6,6165 0,0387 6,5406 6,6923 

Medio Favorable 7,7605 0,0400 7,6821 7,8389 

Desfavorable 6,3274 0,1023 6,1270 6,5279 

Intermedia 7,1237 0,0460 7,0334 7,2139 

Alto Favorable 7,9619 0,0349 7,8934 8,0303 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Imagen del país de fabricación 430,16 2 182,01 0,0000 

Prestigio de marca 2067,92 2 874,98 0,0000 

Imagen x Prestigio 51,28 4 10,85 0,0000 

 

   Orden de preferencia  

Prestigio I. del P. Fabricación 1º 2º 3º 4º 5º 6º Total 

Desfavorable 0,8% 4,7% 7,1% 11,8% 27,4% 48,3% 100,0% 

Intermedia 2,6% 7,8% 7,4% 14,8% 29,1% 38,3% 100,0% 

Favorable 11,5% 8,8% 20,4% 20,4% 20,4% 18,6% 100,0% 

Bajo Total 2,8% 6,1% 9,0% 13,8% 26,9% 41,5% 100,0% 

Desfavorable 7,4% 11,8% 18,1% 16,2% 24,5% 22,1% 100,0% 

Intermedia 7,1% 16,6% 19,5% 19,5% 20,1% 17,2% 100,0% 

Favorable 12,5% 16,8% 20,4% 27,6% 14,5% 8,1% 100,0% 

Medio Total 8,7% 15,0% 19,2% 20,5% 20,2% 16,5% 100,0% 

Desfavorable 25,8% 23,3% 18,9% 15,4% 9,4% 7,2% 100,0% 

Intermedia 32,1% 25,2% 16,9% 12,9% 8,1% 4,9% 100,0% 

Favorable 33,2% 23,5% 18,8% 13,9% 7,3% 3,3% 100,0% 

Alto Total 31,6% 24,1% 18,1% 13,8% 7,9% 4,5% 100,0% 

 
Prestigio de marca Chi-cuadrado g.d.l. Signif. 

Bajo 89,07 10 0,0000 

Medio 96,46 10 0,0000 

Alto 16,84 10 0,0780 

Tabla 9.45 
Efecto del prestigio de la 
marca y la imagen del país 
de fabricación sobre las 
creencias: contrastes 
univariables 

Tabla 9.46 
Actitudes hacia los 
automóviles en función del 
prestigio de la marca y la 
imagen del país de 
fabricación 

Tabla 9.47 
Contrastes univariables 

Tabla 9.48 
Preferencias respecto a los 
fabricación en función del 
prestigio de la marca y la 
imagen del país de 
fabricación 

Tabla 9.49 
Contrastes Chi-cuadrado 
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En segundo lugar, se evaluó la significación del efecto provocado por la interacción de la 
marca y el país de fabricación sobre las actitudes de los entrevistados hacia los distintos 
modelos de automóvil. Así, el análisis de la varianza efectuado desveló que dicha interacción 
tenía un efecto significativo (tabla 9.47), lo que implica que el prestigio asociado a la marca 
actúa como un moderador de los efectos provocados por la imagen del país de fabricación. 

Para un nivel bajo de prestigio de marca, la diferencia entre la actitud media hacia los produc-
tos procedentes de países con una imagen desfavorable (4,98) y la actitud hacia los produc-
tos procedentes de países con una imagen favorable (7,32) era de 2,34 puntos, mientras 
que en el nivel alto de prestigio de marca, esta diferencia se reducía hasta 1,63 puntos. Ello 
indicaba que el efecto (las diferencias) producido por la imagen del país de fabricación sobre 
las actitudes hacia los productos se veía atenuado o contrarrestado por el efecto positivo del 
prestigio asociado a la marca (tabla 9.46). Además, también en este caso pudimos com-
probar que el efecto provocado por el prestigio de la marca es muy superior al ocasionado 
por la imagen del país de fabricación. 

Finalmente, comprobamos que el prestigio asociado a la marca de un producto puede tam-
bién atenuar los efectos provocados por la imagen del país de fabricación sobre las prefe-
rencias de los consumidores. Como se muestra en las tablas 9.48 y 9,49, el efecto de la 
imagen del país de fabricación sobre las preferencias es más débil cuando el producto es 
asociado a una marca de alto prestigio que cuando lo es a una marca con un prestigio medio 
o bajo. 

En general, los resultados anteriores demuestran claramente la veracidad de la hipótesis H8. 

Una vez demostrada la existencia de un efecto moderador del prestigio de la marca sobre la 
influencia ejercida por la imagen del país de fabricación, nos dispusimos a realizar una pri-
mera evaluación de la relación existente entre estos dos factores (i.e., la imagen de los paí-
ses y las creencias de los consumidores acerca del prestigio asociado a las marcas fabrica-
das en dichos países). 

Los resultados presentados en la tabla 9.50 muestran que, tal y como habíamos comproba-
do con anterioridad, las creencias de los consumidores acerca de aspectos tales como la 
fiabilidad, el acabado o la seguridad de los automóviles presentaban una asociación lineal 
superior al 30% con algunas de las medidas de la imagen de las empresas de un país. Ade-
más, los resultados obtenidos evidenciaban una importante asociación entre la actitud gene-
ral hacia un automóvil y seis de las diez medidas de la imagen de su país de fabricación 
(principalmente, medidas de la imagen de las empresas de dicho país). En lo referente al 
prestigio de la marca, se comprobó que éste estaba significativa y positivamente relacionado 
con 5 medidas de la imagen del país de fabricación. 

Para profundizar en el análisis de esta última relación procedimos a realizar un análisis univa-
riable de la varianza que nos permitiera evaluar la significación del efecto provocado por el 
factor “imagen del país de fabricación” sobre el prestigio asociado a la marca de los auto-
móviles. Dicho análisis mostró que, tal y como se afirmaba en la hipótesis H9, la imagen del 
país de fabricación de un producto tiene un efecto positivo significativo sobre el prestigio 
asociado a su marca (tabla 9.51). Esta conclusión se apoya además en los resultados del 
contraste Chi-cuadrado efectuado a partir del cruce de las variables categóricas representati-
vas de estos dos conceptos (tabla 9.52). 



A N Á L I S I S  D E  D A T O S  

4 8 9 

Imagen del país  

de fabricación  Ac
tit

ud
 g

en
er

al
 

Fi
ab

ili
da

d 

Ac
ab

ad
o 

Se
gu

rid
ad

 

Ca
lid

ad
/p

re
ci

o 

Di
se

ño
 

Pr
es

ta
ci

on
es

 

Co
ns

um
o 

Eq
ui

pa
m

ie
nt

o 

Pr
es

tig
io

 d
e 

m
ar

ca
 

Agradable 0,182 0,142 0,133 0,154 0,128 0,111 0,141 0,156 0,124 0,150 

Educado 0,201 0,159 0,165 0,177 0,162 0,156 0,163 0,172 0,140 0,143 

Trabajador 0,269 0,214 0,208 0,217 0,194 0,210 0,198 0,183 0,178 0,205 

Eficaz 0,339 0,289 0,267 0,287 0,222 0,256 0,258 0,223 0,234 0,290 

Moderno 0,332 0,260 0,245 0,262 0,193 0,227 0,219 0,178 0,199 0,312 

Tecnología avanzada 0,380 0,306 0,298 0,291 0,224 0,294 0,254 0,212 0,240 0,350 

Altos niveles de calidad 0,399 0,340 0,324 0,330 0,227 0,312 0,281 0,226 0,259 0,368 

Mano de obra capacitada 0,380 0,314 0,298 0,312 0,232 0,301 0,251 0,226 0,252 0,353 

Diseño vanguardista 0,356 0,302 0,311 0,313 0,227 0,298 0,264 0,231 0,256 0,325 

Respeto al medio ambiente 0,235 0,190 0,190 0,216 0,153 0,190 0,188 0,161 0,176 0,200 

Todas las correlaciones son significativas al nivel 0,01 (bilateral). 

Intervalo de confianza al 95% 

Imagen del P. Fab. Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Desfavorable 6,1232 0,0385 6,0478 6,1986 

Intermedia 7,0534 0,0360 6,9828 7,1241 

Favorable 7,6228 0,0373 7,5497 7,6959 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Imagen del P. Fab. 1815,66 2 397,74 0,0000 

 

 Prestigio de marca  

Imagen de P. Fab. Bajo Medio Alto Total 

Desfavorable 32,0% 47,3% 20,6% 100,0% 

Intermedia 13,1% 44,9% 42,0% 100,0% 

Favorable 6,9% 34,0% 59,1% 100,0% 

Total 16,9% 42,0% 41,0% 100,0% 

 
  Valor g.d.l. Significación 

Chi-cuadrado 647,67 4 0,0000 

 

e. Efecto interacción del precio y el país de fabricación sobre las creencias y las 
actitudes de los consumidores 

En las secciones anteriores hemos expuesto los argumentos que demuestran la inexistencia 
de un efecto principal significativo del precio sobre las creencias, actitudes y preferencias de 
los consumidores en relación con los automóviles evaluados. Sin embargo, en la sección 
dedicada a exponer nuestras hipótesis de trabajo, defendimos también la posibilidad de que 
esta característica del producto actuara como moderador del efecto provocado por el país de 
fabricación, esto es, que existiera una interacción significativa entre el precio y el país de fa-
bricación de los automóviles. Ello implicaría que los consumidores estarían dispuestos a re-
nunciar a parte de las ventajas asociadas a una procedencia favorable del producto a cambio 
de una reducción sustancial en el precio del mismo. 

Tabla 9.50 
Correlaciones entre las 
dimensiones de la imagen 
del país de fabricación y 
las actitudes y creencias 
de los consumidores 

Tabla 9.51 
Prestigio asociado a la 
marca en función de la 
imagen del país de 
fabricación 

Tabla 9.52 
Nivel de prestigio asociado 
a la marca en función de la 
imagen del país de 
fabricación 
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Para contrastar esta hipótesis se evaluó un modelo ANOVA con dos factores (precio e ima-
gen del país de fabricación) y una variable dependiente (actitud hacia el producto). Los resul-
tados de dicho análisis (tablas 9.53 y 9.54) indicaron que la interacción de los dos factores 
no tenía un efecto significativo sobre las actitudes. Igualmente se evaluó la significación del 
efecto provocado por la interacción de estos dos factores sobre las creencias de los consu-
midores acerca de los atributos de los automóviles. Tampoco en este caso pudo compro-
barse que este efecto fuera significativo [Lambda de Wilks = 0,984; F = 1,003; p = 
0,473)49. 

Intervalo de confianza al 95%. 

Precio I. del P. Fabricación Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Desfavorable 6,0785 0,0841 5,9137 6,2433 

Intermedia 6,8827 0,0746 6,7364 7,0290 

2.695.600 Favorable 7,5735 0,0793 7,4181 7,7290 

Desfavorable 6,1606 0,0829 5,9982 6,3231 

Intermedia 6,9932 0,0764 6,8434 7,1429 

2.847.800 Favorable 7,6282 0,0786 7,4741 7,7822 

Desfavorable 6,1154 0,0811 5,9564 6,2744 

Intermedia 7,0641 0,0780 6,9111 7,2170 

3.000.000 Favorable 7,4236 0,0771 7,2726 7,5747 

Desfavorable 6,0752 0,0802 5,9180 6,2324 

Intermedia 7,0142 0,0779 6,8615 7,1668 

3.152.200 Favorable 7,4562 0,0790 7,3013 7,6111 

Desfavorable 6,1119 0,0799 5,9554 6,2685 

Intermedia 6,8224 0,0750 6,6753 6,9694 

3.304.400 Favorable 7,6563 0,0817 7,4960 7,8165 

Desfavorable 6,0817 0,0816 5,9218 6,2416 

Intermedia 6,9521 0,0765 6,8020 7,1021 

3.456.600 Favorable 7,6606 0,0790 7,5057 7,8154 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Imagen del país de fabricación 1708,87 2 499,73 0,0000 

Precio 4,14 5 0,48 0,7887 

Imagen x Precio 23,44 10 1,37 0,1871 

 
También se consideró la posibilidad de que el precio del producto moderara el efecto provo-
cado por la imagen del país de fabricación sobre las preferencias de los consumidores. Las 
tablas 9.55 y 9.56 muestran los resultados del análisis efectuado, que indican la ausencia de 
una relación significativa entre el precio y el efecto provocado por la imagen del país de fabri-
cación. Es decir, tampoco se pudo comprobar que los consumidores se mostraran dispues-
tos a pagar un precio mayor por los automóviles fabricados en países con una imagen favo-
rable. La tabla 9.57 muestra los modelos preferidos por los entrevistados en función del pre-
cio y la imagen de su país de fabricación. 

En conjunto, todos estos resultados contradicen la relación propuesta en la hipótesis H10. Es 
decir, los datos recabados no demuestran que una rebaja en el precio pueda contrarrestar los 
efectos negativos provocados por la fabricación de un automóvil en un país con una imagen 

Tabla 9.53 
Actitudes hacia los 
automóviles en función del 
precio y la imagen del país 
de fabricación 

Tabla 9.54 
Contrastes univariables 
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desfavorable ni que los consumidores estén dispuestos a pagar un precio mayor por los 
productos fabricados en países con una imagen más favorable. 

   Orden de preferencia  

Precio I. del P. Fabricación 1º 2º 3º 4º 5º 6º Total 

Desfavorable 9,5% 10,3% 16,1% 14,5% 20,7% 28,9% 100,0% 

Intermedia 18,2% 18,2% 14,7% 16,9% 14,7% 17,3% 100,0% 

Favorable 25,0% 19,1% 19,1% 23,2% 9,2% 4,4% 100,0% 

2.695.600 Total 17,9% 16,2% 16,6% 18,3% 14,6% 16,4% 100,0% 

Desfavorable 11,2% 14,5% 12,0% 11,6% 24,5% 26,1% 100,0% 

Intermedia 16,4% 18,8% 17,1% 14,7% 15,4% 17,7% 100,0% 

Favorable 24,9% 20,9% 17,7% 19,1% 11,6% 5,8% 100,0% 

2.847.800 Total 17,7% 18,2% 15,8% 15,3% 16,8% 16,2% 100,0% 

Desfavorable 6,5% 13,1% 16,2% 18,1% 20,0% 26,2% 100,0% 

Intermedia 16,4% 22,8% 18,5% 12,1% 16,4% 13,9% 100,0% 

Favorable 29,5% 14,2% 20,8% 18,8% 11,5% 5,2% 100,0% 

3.000.000 Total 17,9% 16,8% 18,6% 16,3% 15,8% 14,7% 100,0% 

Desfavorable 6,4% 9,8% 15,8% 14,7% 24,4% 28,9% 100,0% 

Intermedia 17,4% 17,7% 17,7% 19,1% 16,7% 11,3% 100,0% 

Favorable 21,9% 21,5% 21,5% 16,8% 9,9% 8,4% 100,0%  

3.152.200 Total 15,3% 16,4% 18,4% 16,9% 16,9% 16,1% 100,0% 

Desfavorable 10,9% 10,9% 14,2% 15,4% 22,5% 26,2% 100,0% 

Intermedia 17,4% 16,4% 16,8% 15,8% 19,4% 14,1% 100,0% 

Favorable 20,7% 21,9% 19,5% 19,9% 11,3% 6,6% 100,0%  

3.304.400 Total 16,3% 16,3% 16,8% 16,9% 17,9% 15,7% 100,0% 

Desfavorable 10,1% 12,8% 14,0% 13,2% 21,8% 28,0% 100,0% 

Intermedia 16,1% 20,5% 16,4% 17,8% 15,1% 14,0% 100,0% 

Favorable 25,5% 24,1% 17,9% 16,4% 10,6% 5,5% 100,0% 

3.456.600 Total 17,4% 19,3% 16,2% 15,9% 15,7% 15,6% 100,0% 

  
Precio Chi-cuadrado g.d.l. Signif. 

2.695.600 90,65 10 0,0000 

2.847.800 73,11 10 0,0000 

3.000.000 103,74 10 0,0000 

3.152.200 96,73 10 0,0000 

3.304.400 64,30 10 0,0000 

3.456.600 85,48 10 0,0000 

 

Precio 

I. del P. Fab. 2.695.600 2.847.800 3.000.000 3.152.200 3.304.400 3.456.600 

  

Total 

Desfavorable 16,4% 20,0% 12,1% 12,1% 20,7% 18,6% 100,0% 

Intermedia 18,7% 16,1% 15,4% 16,4% 17,7% 15,7% 100,0% 

Favorable 16,8% 17,0% 21,0% 14,8% 13,1% 17,3% 100,0% 

Total 17,4% 17,2% 17,5% 14,9% 16,0% 16,9% 100,0% 

    
  Valor g.d.l. Significación 

Chi-cuadrado 13,5226 10 0,1959 

Tabla 9.55 
Preferencias respecto a los 
automóviles en función del 
precio y la imagen del país 
de fabricación 

Tabla 9.56 
Contrastes Chi-cuadrado 

Tabla 9.57 
Modelos preferidos por los 
entrevistados en función 
del precio y la imagen del 
país de fabricación  
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Por otra parte, anticipábamos los consumidores españoles se mostrarían dispuestos a pagar 
un precio mayor por los automóviles de fabricación nacional que por los de fabricación ex-
tranjera. 

Para contrastar esta posible relación se analizaron las preferencias de los consumidores en 
relación con el precio y la procedencia de los automóviles. Así, se comprobó la inexistencia 
de relación alguna entre la procedencia nacional o extranjera de los automóviles y el precio 
que los entrevistados estaban dispuestos a pagar por los mismos. Además, se comprueba 
que los entrevistados muestran una clara preferencia por alguno de los 4 modelos extranje-
ros para todos los niveles de precio (tabla 9.58). 

Todos estos resultados nos llevan a rechazar la hipótesis H11. 

Precio 

Fabricación 2.695.600 2.847.800 3.000.000 3.152.200 3.304.400 3.456.600 

  

Total 

Nacional 18,1% 17,8% 17,5% 13,4% 19,3% 13,9% 100,0% 

Extranjera 17,6% 16,9% 16,9% 15,3% 14,7% 18,7% 100,0% 

Total 17,8% 17,2% 17,1% 14,6% 16,4% 16,9% 100,0% 

Nacional 38,1% 38,7% 38,3% 34,4% 43,9% 30,9% 37,4% 

Extranjera 61,9% 61,3% 61,7% 65,6% 56,1% 69,1% 62,6% 

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

    
  Valor g.d.l. Significación 

Chi-cuadrado 6,1322 5 0,2936 

 

Tabla 9.58 
Modelos preferidos por los 
entrevistados en función 
del precio y el origen 
nacional o extranjero del 
producto 
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Factores determinantes de las 
creencias, actitudes y preferencias 
relacionados con las características 
del consumidor 

a. Motivos de elección de un automóvil: Importancia de atributos 

Tal y como se expuso en el capítulo dedicado a describir la metodología empleada en el pre-
sente trabajo, pedimos a los individuos entrevistados que indicaran, sobre una escala de 1 a 
9, la importancia que éstos concedían a un conjunto de atributos de los automóviles a la 
hora de elegir uno en particular. 

La tabla 9.59 muestra la importancia media otorgada a cada uno de dichos atributos. En ella 
se comprueba que la seguridad, la fiabilidad y la relación calidad/precio eran los tres atribu-
tos más importantes para los consumidores, mientras que el prestigio de la marca y el país 
de fabricación eran los menos importantes. 

Intervalo de confianza al 95% 

Atributo Importancia Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Seguridad 8,6707 0,0259 8,6200 8,7215 

Fiabilidad 8,2558 0,0357 8,1858 8,3259 

Relación calidad/precio 8,2256 0,0375 8,1520 8,2991 

Consumo 7,9489 0,0467 7,8574 8,0404 

Precio 7,7289 0,0470 7,6369 7,8209 

Prestaciones 7,5833 0,0451 7,4949 7,6718 

Equipamiento 7,5356 0,0454 7,4466 7,6245 

Diseño 7,3849 0,0486 7,2897 7,4801 

Acabado 7,3493 0,0474 7,2565 7,4421 

Prestigio de la marca 6,7067 0,0706 6,5683 6,8450 

País de fabricación 5,8800 0,0709 5,7410 6,0190 

 
Por otra parte, se pidió a los entrevistados que indicaran la razón principal de sus elección en 
relación con los seis modelos presentados. Con ello se pretendía descubrir cualquier otro 
aspecto susceptible de influir sobre las evaluaciones y las preferencias de los entrevistados 
(tabla 9.60). Sin embargo, esta medida no aportó demasiada luz a nuestro trabajo, ya que 
un 40,1% de los entrevistados se sentían incapaces de destacar un único aspecto que hubie-
ra determinado su elección. Una vez eliminado este tanto por ciento de casos, evidenciamos 
la gran importancia otorgada a la marca del automóvil y a su diseño (principal atributo tangi-
ble). También cabe destacar que un 4,8% de los entrevistados citaron el país de fabricación 
como su principal criterio de decisión (8,0% una vez eliminados los casos sin respuesta), 
por encima de aspectos tales como la relación calidad/precio, la fiabilidad o la seguridad, lo 
que resultaba claramente contradictorio con los resultados obtenidos a partir de las medidas 
anteriormente mencionadas. 

Tabla 9.59 
Importancia media 
otorgada a diferentes 
atributos de los 
automóviles 
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Desde nuestro punto de vista, existen algunas posibles explicaciones de estos resultados 
aparentemente contradictorios que serán expuestas en las conclusiones de este trabajo. No 
obstante, anticipamos que se trata de dos medidas tomadas en un contexto y con un plan-
teamiento distinto, lo que dificulta (e incluso imposibilita) la comparación de sus resultados. 

Motivo Porcentaje Porcentaje (sin NS/NC) 

Ns/Nc 40,1% ------- 

Marca 19,1% 31,9% 

Diseño/Estética 13,0% 21,7% 

País de Fabricación 4,8% 8,0% 

Calidad/Precio 3,8% 6,3% 

Precio 3,7% 6,1% 

Calidad 3,4% 5,8% 

Posesión 3,1% 5,2% 

Fiabilidad 2,7% 4,5% 

Prestaciones 2,6% 4,3% 

Experiencia 1,2% 2,0% 

Seguridad 0,7% 1,1% 

Dimensiones 0,6% 0,9% 

Acabado 0,3% 0,6% 

Referencias 0,3% 0,6% 

Atención 0,3% 0,6% 

Trabajo 0,2% 0,4% 

Economía 0,1% 0,2% 

Total 100,0% 100,0% 

 

  Marca elegida ANOVA 

Variable dependiente SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai F signif. 

Fiabilidad 8,16 8,32 8,15 8,26 8,24 8,11 0,7789 0,5650 

Acabado 7,17 7,36 7,23 7,52 7,17 7,39 1,3662 0,2347 

Seguridad 8,67 8,67 8,54 8,66 8,77 8,62 0,4741 0,7958 

Precio 7,57 7,72 8,00 7,80 7,68 7,82 0,6065 0,6949 

Relación calidad/precio 7,97 8,27 8,31 8,23 8,16 8,49 2,3134 0,0421 

Diseño 7,32 7,37 6,92 7,44 7,36 7,54 0,5632 0,7283 

País de fabricación 6,27 5,79 6,08 6,00 5,64 5,62 1,6174 0,1527 

Prestaciones 7,44 7,57 7,85 7,61 7,63 7,72 0,5607 0,7302 

Consumo 7,80 7,92 7,69 8,00 7,92 8,27 1,2717 0,2739 

Equipamiento 6,59 6,90 6,08 6,74 6,52 6,24 1,8078 0,1087 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,0781 1,2791 0,0812 

Lambda de Wilks 0,9241 1,2791 0,0813 

Traza de Hotelling 0,0798 1,2787 0,0814 

Raíz mayor de Roy 0,0305 2,4610 0,0049 

 
 

Tabla 9.60 
Primer motivo de elección 
de un automóvil: 
frecuencias relativas 

Tabla 9.61 
Importancia media 
otorgada a diferentes 
atributos de los 
automóviles en función de 
la marca elegida 
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Para profundizar en el conocimiento de los efectos provocados por la importancia otorgada a 
los distintos atributos de los automóviles, analizamos la relación existente entre ésta y las 
elecciones de los consumidores. Los resultados de este análisis no demostraron que existie-
ra una relación multivariable significativa entre la marca elegida y la importancia concedida a 
los diferentes atributos (Lambda de Wilks = 0,9241; F = 1,27; p = 0,0813). No obstante, a 
nivel univariable, observamos que los entrevistados que eligieron los modelos de las marcas 
Hyundai y Skoda concedían una importancia superior a la relación calidad/precio que quie-
nes optaron por los restantes modelos, especialmente que quienes eligieron el modelo de la 
marca SEAT (F = 2,31; p = 0,0421) (tabla 9.61). 

A continuación se evaluó la significación de la relación existente entre el origen del modelo 
preferido por cada entrevistado y la importancia otorgada a los once atributos considerados. 
En este caso, se comprobó que dicha relación era significativa tanto a nivel multivariante 
(Lambda de Wilks = 0,9598; F = 1,66; p = 0,0267) como para ciertos atributos. Concre-
tamente, tal y como se muestra en la tabla 9.62, pudimos comprobar que los entrevistados 
que eligieron una de las dos marcas procedentes de países con una imagen desfavorable 
otorgaban una mayor importancia a la relación calidad/precio, lo que confirma la conclusión 
extraída en el análisis anterior. En el extremo opuesto, quienes optaron por las marcas nacio-
nales daban un menor peso a este aspecto de los automóviles (F = 3,08; p = 0,0462). Por 
otra parte, el prestigio de la marca resultó ser más importante entre quienes optaron por al-
guna de las marcas procedentes de los dos países más desarrollados y con una imagen 
más favorable (F = 2,96; p = 0,0518). Finalmente, constatamos que quienes se decantaron 
por algunos de los dos modelos nacionales concedían una mayor importancia al país de fa-
bricación, mientras que quienes optaron por las marcas de origen desfavorable restaban im-
portancia a este aspecto (F = 3,0092; p = 0,0498). 

  Origen ANOVA 

Variable dependiente España Favorable Desfavorable F signif. 

Fiabilidad 8,22 8,30 8,11 1,4023 0,2466 

Acabado 7,39 7,32 7,37 0,2656 0,7668 

Seguridad 8,66 8,69 8,61 0,4342 0,6479 

Precio 7,71 7,71 7,85 0,3672 0,6928 

Relación calidad/precio 8,13 8,25 8,46 3,0853 0,0462 

Diseño 7,40 7,37 7,45 0,1336 0,8750 

País de fabricación 6,10 5,75 5,69 3,0092 0,0498 

Prestaciones 7,55 7,59 7,74 0,6675 0,5133 

Consumo 7,93 7,92 8,18 1,3755 0,2532 

Equipamiento 7,43 7,60 7,66 1,9163 0,1478 

Prestigio de la marca 6,68 6,82 6,22 2,9698 0,0518 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,0406 1,6697 0,0264 

Lambda de Wilks 0,9598 1,6679 0,0267 

Traza de Hotelling 0,0414 1,6660 0,0269 

Raíz mayor de Roy 0,0215 1,7326 0,0619 

 
Dado el gran interés de este resultado para nuestro trabajo, decidimos replicar el análisis an-
terior distinguiendo únicamente entre quienes optaron por los modelos de fabricación nacio-
nal y quienes prefirieron los modelos de origen extranjero. Ello confirmó que los primeros 

Tabla 9.62 
Importancia media 
otorgada a diferentes 
atributos de los 
automóviles en función del 
país de fabricación del 
modelo elegido 
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otorgaban una importancia significativamente mayor a la procedencia de los automóviles (F 
= 5,95; p = 0,0149) (tabla 9.63). 

  Origen ANOVA 

Variable dependiente Nacional Extranjero F signif. 

Fiabilidad 8,22 8,28 0,4971 0,4810 

Acabado 7,39 7,33 0,4385 0,5080 

Seguridad 8,66 8,68 0,0896 0,7648 

Precio 7,71 7,74 0,0470 0,8285 

Relación calidad/precio 8,13 8,28 3,4957 0,0619 

Diseño 7,40 7,38 0,0304 0,8617 

País de fabricación 6,10 5,74 5,9565 0,0149 

Prestaciones 7,55 7,61 0,4366 0,5089 

Consumo 7,93 7,96 0,1001 0,7518 

Equipamiento 7,43 7,61 3,6996 0,0547 

Prestigio de la marca 6,68 6,72 0,0801 0,7772 

 
Contraste multivariado Valor F signif. 

Traza de Pillai 0,0206 1,6989 0,0689 

Lambda de Wilks 0,9794 1,6989 0,0689 

Traza de Hotelling 0,0211 1,6989 0,0689 

Raíz mayor de Roy 0,0211 1,6989 0,0689 

 
En resumen, estos últimos resultados nos permiten elaborar tres perfiles de consumidores 
bastante nítidos:  

¡ En primer lugar, los compradores que dan una mayor importancia a la relación ca-
lidad/precio tienden a decantarse por modelos fabricados en países con una ma-
no de obra menos costosa y con una imagen general relativamente desfavorable.  

¡ En segundo lugar, los compradores que conceden una mayor importancia a la 
marca tienden a asociar éste con un país de fabricación desarrollado y de imagen 
global favorable, optando por los modelos fabricados en este tipo de países. 

¡ Finalmente, los compradores más preocupados por el país de fabricación de los 
automóviles tienden a elegir los modelos de fabricación nacional, lo que sugiere 
cierta relación entre la importancia otorgada a la procedencia de los automóviles y 
cierto predominio de un sentimiento nacionalista-etnocéntrico. 

Todo ello nos lleva además a plantear una nueva posibilidad, que trataremos de contrastar a 
lo largo de este capítulo: el país de fabricación afecta a todos los compradores en mayor o 
menor medida. En unos casos lo hace directamente, en otros, a través de su efecto sobre el 
prestigio de la marca o sobre las creencias acerca de la relación calidad/precio. 

En conjunto, los resultados anteriores confirman parcialmente la relación propuesta en la 
hipótesis H14. Concretamente, se comprueba que la importancia relativa otorgada a ciertos 
atributos como el equipamiento, el prestigio de la marca o el país de fabricación está signifi-
cativamente relacionada con las preferencias de los consumidores respecto a cada uno de 
los seis modelos considerados, respecto a la distinción entre automóviles de origen nacional, 

Tabla 9.63 
Importancia media 
otorgada a diferentes 
atributos de los 
automóviles en función del 
origen del modelo elegido 
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favorable o desfavorable y respecto a la distinción entre automóviles de origen nacional o ex-
tranjero. 

Por otro lado, se planteó la hipótesis de que la importancia relativa concedida al país de fa-
bricación actuaba como moderador de los efectos provocados por este atributo del producto 
sobre las creencias, actitudes y preferencias de los consumidores. Para contrastar esta hipó-
tesis, se procedió a la categorización de la medida de importancia otorgada al país de fabri-
cación, distinguiendo tres grupos de individuos: los que le otorgaban una importancia baja 
(42,0% de la muestra), los que le otorgaban una importancia media (17,2%) y los que le 
otorgaban una importancia alta (40,8%). Los puntos de corte para la formación de estos 
grupos fueron 5 y 6. 

  Imagen del país de fabricación     

Importancia Atributo Desfavorable Intermedia Favorable dif. max 

Fiabilidad 6,30 6,96 7,33 1,03 

Acabado 6,29 6,94 7,29 1,01 

Seguridad 6,41 6,96 7,42 1,01 

Relación calidad/precio 6,27 6,82 7,15 0,88 

Diseño 6,27 6,95 7,42 1,15 

Prestaciones 6,40 6,87 7,24 0,84 

Consumo 6,24 6,69 7,00 0,76 

Equipamiento 6,50 7,00 7,25 0,75 

baja PROMEDIO 6,34 6,90 7,26 0,93 

Fiabilidad 6,22 7,01 7,49 1,27 

Acabado 6,22 6,97 7,52 1,29 

Seguridad 6,36 7,07 7,61 1,25 

Relación calidad/precio 6,20 6,84 7,28 1,08 

Diseño 6,28 6,94 7,51 1,23 

Prestaciones 6,35 6,93 7,39 1,04 

Consumo 6,19 6,72 7,20 1,02 

Equipamiento 6,45 7,14 7,45 1,00 

media PROMEDIO 6,28 6,95 7,43 1,15 

Fiabilidad 6,43 7,18 7,66 1,23 

Acabado 6,44 7,15 7,60 1,16 

Seguridad 6,47 7,19 7,70 1,23 

Relación calidad/precio 6,47 6,94 7,46 0,99 

Diseño 6,45 7,28 7,63 1,18 

Prestaciones 6,46 7,03 7,48 1,02 

Consumo 6,38 6,89 7,32 0,94 

Equipamiento 6,58 7,16 7,54 0,96 

alta PROMEDIO 6,46 7,10 7,55 1,09 

 
Posteriormente, la variable categórica resultante fue incluida en un modelo MANOVA junto 
con la imagen (desfavorable, intermedia o favorable) asociada al país de fabricación de los 
productos, lo que nos permitió evaluar el efecto de la interacción de estos factores sobre las 
creencias de los consumidores acerca de los atributos de los automóviles. Tal y como se 
muestra en la tabla 9.65, los resultados de la estimación del citado modelo revelaron que la 
interacción de la importancia otorgada al país de fabricación y la imagen del país de fabrica-

Tabla 9.64 
Creencias respecto a los 
atributos de los 
automóviles en función de 
la imagen del país de 
fabricación y la 
importancia otorgada al 
mismo 
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ción no tenía un efecto multivariable significativo sobre las creencias de los entrevistados. 

Por otra parte, se efectuó un análisis univariable de la varianza con dos factores (importancia 
otorgada al país de fabricación e imagen del país de fabricación) sobre la actitud hacia el 
producto. Los resultados de este análisis demostraron que la interacción de estos dos facto-
res tampoco tenía un efecto significativo sobre las actitudes (tablas 9.67 y 9.68).  

Efecto Estadístico Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,1245 40,74 0,0000 

Lambda de Wilks 0,8759 42,01 0,0000 

Traza de Hotelling 0,1412 43,29 0,0000 

Imagen del país de fabricación Raíz mayor de Roy 0,1375 84,36 0,0000 

Traza de Pillai 0,0110 3,39 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9890 3,39 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0111 3,40 0,0000 

Importancia del país de fabricación Raíz mayor de Roy 0,0100 6,13 0,0000 

Traza de Pillai 0,0062 0,95 0,5522 

Lambda de Wilks 0,9938 0,95 0,5520 

Traza de Hotelling 0,0062 0,95 0,5517 

Imagen x Importancia Raíz mayor de Roy 0,0037 2,29 0,0191 

 
Variable dependiente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Fiabilidad 8,69 4 1,23 0,2973 

Acabado 9,08 4 1,28 0,2749 

Seguridad 10,73 4 1,63 0,1636 

Relación calidad/precio 8,96 4 1,02 0,3949 

Diseño 7,48 4 0,89 0,4715 

Prestaciones 6,77 4 1,04 0,3850 

Consumo 8,98 4 1,27 0,2789 

Equipamiento 10,53 4 1,61 0,1682 

 
Intervalo de confianza al 95%. 

Importancia Imagen de P. de Fab. Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Desfavorable 6,0661 0,0479 5,9723 6,1600 

Intermedia 6,8611 0,0483 6,7663 6,9558 

baja Favorable 7,4565 0,0528 7,3530 7,5600 

Desfavorable 5,9590 0,0796 5,8029 6,1150 

Intermedia 6,7806 0,0740 6,6355 6,9258 

media Favorable 7,4838 0,0783 7,3302 7,6373 

Desfavorable 6,2289 0,0564 6,1182 6,3396 

Intermedia 7,1177 0,0485 7,0226 7,2128 

alta Favorable 7,6808 0,0474 7,5878 7,7738 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Imagen del país de fabricación 1416,41 2 417,01 0,0000 

Importancia del país de fabricación 63,86 2 18,80 0,0000 

Imagen  x Importancia 3,62 4 0,53 0,7116 

Tabla 9.65 
Efecto de la imagen del 
país de fabricación y la 
importancia otorgada al 
mismo sobre las 
creencias: contrastes 
multivariables 

Tabla 9.66 
Efecto interacción de la 
imagen del país de 
fabricación y la 
importancia otorgada al 
mismo sobre las 
creencias: contrastes 
univariables 

Tabla 9.67 
Actitudes hacia los 
automóviles en función de 
la imagen del país de 
fabricación y la 
importancia otorgada al 
mismo 

Tabla 9.68 
Contrastes univariables 
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Finalmente, se calcularon las frecuencias de las primeras elecciones en función de la imagen 
del país de fabricación y la importancia otorgada al mismo. Ello nos permitió comprobar que 
la importancia otorgada al país de fabricación no tenía una influencia significativa en la distri-
bución de las primeras elecciones de los entrevistados en los distintos niveles de la imagen 
del país de fabricación (Chi-cuadrado = 6,71; 4 g.d.l.; p = 0,1518) (tabla 9.69) 50.  

En resumen, los resultados no nos permiten admitir la veracidad de la hipótesis H12. 

Importancia del país de fabricación  Imagen del país de 
fabricación Baja Media Alta Total 

desfavorable 19,9% 15,1% 13,8% 16,6% 

intermedia 35,9% 32,2% 36,3% 35,4% 

favorable 44,2% 52,7% 49,9% 48,0% 

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 
Dentro de este mismo bloque se planteó una tercera hipótesis que anticipaba que la impor-
tancia relativa concedida al prestigio de la marca debería actuar como moderador de los 
efectos provocados por este atributo del producto sobre las creencias, actitudes y preferen-
cias de los consumidores. 

El proceso seguido para la contrastación de esta hipótesis es análogo al desarrollado ante-
riormente en relación con la imagen del país de fabricación. Así, se procedió a la categoriza-
ción de la importancia otorgada al prestigio de la marca, distinguiendo tres grupos de indivi-
duos: los que le otorgaban una importancia baja (35,0% de la muestra), los que le otorgaban 
una importancia media (23,1%) y los que le otorgaban una importancia alta (41,9%). Los 
puntos de corte para la formación de estos grupos fueron 6 y 7. 

Posteriormente, la variable categórica resultante fue incluida en un modelo MANOVA junto 
con el prestigio (bajo, medio o alto) asociado a la marca del producto en cuestión. Ello nos 
permitió evaluar el efecto de la interacción de estos factores sobre las creencias de los con-
sumidores acerca de los atributos de los automóviles. Tal y como se muestra en la tabla 
9.71, los resultados de este análisis revelaron que la interacción de la importancia otorgada 
al prestigio de la marca y el prestigio de la marca tenía un efecto multivariable significativo 
sobre las creencias de los entrevistados. Además, se pudo comprobar que dicha interacción 
tenía un efecto univariable significativo sobre las creencias de los consumidores acerca de 
todos los atributos considerados. En general, la importancia otorgada a la marca de los au-
tomóviles tenía un efecto moderador que actuaba en el sentido esperado, es decir, poten-
ciando los efectos provocados por el prestigio asociado a la marca sobre las creencias acer-
ca de los atributos de los automóviles (tablas 9.70 y 9.72). 

Por otra parte, se efectuó un análisis univariable de la varianza con dos factores (importancia 
otorgada al prestigio de la marca y prestigio de la marca) sobre la actitud hacia el producto. 
Los resultados de este análisis demostraron que la interacción de estos dos factores también 
tenía un efecto significativo sobre las actitudes (tablas 9.73 y 9.74). En el grupo que otorga-
ba una menor importancia a la marca, la diferencia entre la actitud asociada a los productos 
cuya marca tenía un nivel bajo de prestigio y la asociada a los productos con una marca 
prestigiosa era de 2,13 puntos, mientras que en el grupo que concedía una mayor importan-
cia a la marca dicha diferencia ascendía hasta 2,65. Es decir, también en el caso de las acti-

Tabla 9.69 
% de primeras elecciones 
en función de la imagen 
del país de fabricación y la 
importancia otorgada al 
mismo 
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tudes, la importancia otorgada al prestigio de las marcas actúa como factor estimulador de 
los efectos provocados por el prestigio asociado a la marca. 

  Prestigio de marca     

Importancia Atributo Bajo Medio Alto  dif. max 

Fiabilidad 5,68 6,63 7,66 1,98 

Acabado 5,64 6,65 7,70 2,07 

Seguridad 5,97 6,81 7,67 1,70 

Relación calidad/precio 5,60 6,57 7,38 1,77 

Diseño 5,70 6,74 7,77 2,07 

Prestaciones 5,73 6,69 7,44 1,72 

Consumo 5,67 6,52 7,17 1,50 

Equipamiento 5,92 6,72 7,53 1,61 

baja PROMEDIO 5,74 6,67 7,54 1,80 

Fiabilidad 5,48 6,83 7,76 2,28 

Acabado 5,29 6,76 7,73 2,44 

Seguridad 5,50 6,81 7,72 2,22 

Relación calidad/precio 5,61 6,76 7,53 1,93 

Diseño 5,44 6,81 7,75 2,30 

Prestaciones 5,70 6,75 7,63 1,93 

Consumo 5,50 6,66 7,28 1,78 

Equipamiento 5,90 6,87 7,66 1,76 

media PROMEDIO 5,55 6,78 7,63 2,08 

Fiabilidad 5,26 6,73 7,96 2,70 

Acabado 5,45 6,71 7,88 2,42 

Seguridad 5,51 6,79 7,93 2,42 

Relación calidad/precio 5,33 6,67 7,65 2,33 

Diseño 5,47 6,81 7,89 2,43 

Prestaciones 5,49 6,75 7,73 2,24 

Consumo 5,52 6,69 7,53 2,01 

Equipamiento 5,60 6,89 7,81 2,21 

alta PROMEDIO 5,45 6,76 7,80 2,34 

 

Efecto Estadístico Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,3821 158,13 0,0000 

Lambda de Wilks 0,6188 181,52 0,0000 

Traza de Hotelling 0,6143 205,57 0,0000 

Prestigio de marca Raíz mayor de Roy 0,6118 409,57 0,0000 

Traza de Pillai 0,0147 4,97 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9853 4,97 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0149 4,98 0,0000 

Importancia del prestigio de marca Raíz mayor de Roy 0,0107 7,14 0,0000 

Traza de Pillai 0,0227 3,83 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9774 3,84 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0230 3,84 0,0000 

Prestigio x Importancia Raíz mayor de Roy 0,0146 9,77 0,0000 

Tabla 9.70 
Creencias hacia los 
atributos de los 
automóviles en función del 
prestigio de la marca y la 
importancia otorgada al 
mismo 

Tabla 9.71 
Efecto del prestigio de la 
marca y la importancia 
otorgada al mismo sobre 
las creencias: contrastes 
multivariables 
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Variable dependiente S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Fiabilidad 77,74 4 14,57 0,0000 

Acabado 30,67 4 5,68 0,0001 

Seguridad 75,25 4 14,22 0,0000 

Relación calidad/precio 43,53 4 5,78 0,0001 

Diseño 23,01 4 3,37 0,0092 

Prestaciones 35,86 4 6,74 0,0000 

Consumo 38,85 4 6,32 0,0000 

Equipamiento 50,73 4 9,31 0,0000 

 
Intervalo de confianza al 95%. 

Importancia Prestigio de marca Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Bajo 5,5142 0,0570 5,4025 5,6259 

Medio 6,6577 0,0410 6,5773 6,7380 

baja Alto 7,6493 0,0458 7,5595 7,7391 

Bajo 5,0815 0,0863 4,9124 5,2506 

Medio 6,6434 0,0477 6,5500 6,7369 

media Alto 7,7050 0,0545 7,5981 7,8118 

Bajo 5,2057 0,0625 5,0831 5,3283 

Medio 6,6030 0,0398 6,5250 6,6811 

alta Alto 7,8569 0,0361 7,7860 7,9277 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Prestigio de marca 3737,52 2 1364,71 0,0000 

Importancia del prestigio de marca 10,67 2 3,90 0,0204 

Prestigio x Importancia 47,29 4 8,63 0,0000 

 
Finalmente, se calcularon las frecuencias de primeras elecciones en función del nivel de 
prestigio de la marca y la importancia otorgada a la misma. Ello nos permitió comprobar que 
la importancia otorgada al país de fabricación tenía una influencia significativa sobre la distri-
bución de las primeras elecciones de los entrevistados en los distintos niveles de prestigio 
(Chi-cuadrado = 33,57; 4 g.d.l.; p = 0,0000) (tabla 9.75). Un 6,7% de los entrevistados 
que otorgan una baja importancia a la marca eligieron en primer lugar un modelo cuya marca 
tenía un nivel de prestigio bajo, mientras que un 67,0% optaron por una marca con un presti-
gio alto. En el extremo opuesto, sólo un 2,0% de los individuos que otorgaban una importan-
cia alta a la marca eligieron modelos con un nivel bajo de prestigio, mientras que un 83,6% 
eligieron un modelo cuya marca tenía un nivel de prestigio alto. 

Importancia del prestigio de la marca  Prestigio de la 
marca Baja Media Alta Total 

Bajo 6,7% 1,0% 2,0% 3,2% 

Medio 26,3% 23,7% 14,4% 21,5% 

Alto 67,0% 75,3% 83,6% 75,3% 

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

Tabla 9.72 
Efecto del prestigio de la 
marca y la importancia 
otorgada al mismo sobre 
las creencias: contrastes 
univariables 

Tabla 9.73 
Actitudes hacia los 
automóviles en función del 
prestigio de la marca y la 
importancia otorgada al 
mismo 

Tabla 9.74 
Contrastes univariables 

Tabla 9.75 
% de primeras elecciones 
en función del prestigio de 
la marca y la importancia 
otorgada al mismo 



A N Á L I S I S  D E  D A T O S  

5 0 2 

En conclusión, los resultados anteriores apoyan claramente los efectos previstos en la hipó-
tesis H13, tanto en lo relativo a las creencias y a las actitudes como a las preferencias. 

b. Conocimiento e implicación respecto a la categoría de producto 

Otra de las características del consumidor que puede afectar a su comportamiento de eva-
luación y elección es su nivel de conocimiento e implicación respecto a la categoría de pro-
ducto en cuestión. Para medir este aspecto del consumidor utilizamos una batería de 9 ítems 
cuyos valores medios se muestran en la tabla 9.76. 

Como puede comprobarse, siete de estos ítems (1, 2, 3, 4, 7, 8 y 9) alcanzaron una media 
cercana a 4, es decir, por debajo del nivel central de la escala empleada. Por el contrario, los 
dos ítems restantes (5 y 6) alcanzaron un valor medio de 6,08 y 7,78, respectivamente, bas-
tante por encima del citado valor central. 

Int. de confianza (95%) 

Ítem Media Error típ. Lim. inf. Lím. sup. 

1: Me gusta ofrecer a mis amigos y conocidos información sobre 
las distintas marcas y modelos de automóviles 4,3213 0,0848 4,1552 4,4875 

2: La gente me pregunta acerca de las distintas marcas y mode-
los de automóviles 3,5982 0,0795 3,4423 3,7541 

3: Me considero una persona entendida en el sector automovilís-
tico 3,4966 0,0746 3,3504 3,6429 

4: Las noticias y reportajes sobre automóviles me resultan muy 
interesantes 5,0045 0,0841 4,8396 5,1694 

5: Considero que el automóvil es un producto muy importante en 
mi vida 6,0809 0,0825 5,9192 6,2426 

6: Considero que la compra de un automóvil requiere de una de-
cisión meditada 7,7888 0,0625 7,6662 7,9113 

7: Me considero capacitado para evaluar las distintas marcas y 
modelos de automóviles existentes en el mercado 4,6936 0,0806 4,5357 4,8515 

8: Me gusta adquirir publicaciones especializadas para mante-
nerme informado sobre el mercado automovilístico 3,6618 0,0853 3,4947 3,8289 

9: Me gusta visitar concesionarios y exposiciones de automóvi-
les, incluso cuando no estoy pensando adquirir uno 3,9394 0,0922 3,7587 4,1201 

 
Los resultados del análisis de componentes principales efectuado sobre estas medidas (ta-
bla 9.77) confirmaron que estos dos grupos de ítems componían otros tantos factores. 
Concretamente, el primero de ellos explicaba un 54,3% de la varianza total de la escala y re-
cogía aquellos ítems que hacían referencia al conocimiento del consumidor acerca de la ca-
tegoría de producto “automóviles”. Por otra parte, el segundo componente explicaba un 
12,2% de la varianza y recogía las medidas de implicación del consumidor respecto a la ci-
tada categoría de producto. 

Sobre la base de estos resultados, procedimos a elaborar sendas medidas compuestas del 
conocimiento y la implicación de los consumidores respecto a la categoría de produc-
to”automóvil”. Para ello promediamos las puntuaciones otorgadas a las medidas de cada 
uno de estos dos conceptos. Ello nos permitió comprobar que, en general, la mayoría de los 
consumidores consideran que el automóvil es un producto muy importante en sus vidas y 
que la compra de este tipo de producto merece cierto esfuerzo de reflexión. Sin embargo, en 
términos generales, los consumidores entrevistados se sentían poco conocedores de este 
tipo de producto. 

Tabla 9.76 
Medias de las medidas de 
conocimiento e 
implicación respecto a la 
categoría de productos 
(automóviles) 
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Ítem Comunalidad Factor 1 Factor2 

3: Me considero una persona entendida en el sector automovi-
lístico 0,7424 0,8523 0,1266 

2: La gente me pregunta acerca de las distintas marcas y mode-
los de automóviles 0,7074 0,8368 0,0849 

1: Me gusta ofrecer a mis amigos y conocidos información so-
bre las distintas marcas y modelos de automóviles 0,6979 0,8300 0,0950 

8: Me gusta adquirir publicaciones especializadas para mante-
nerme informado sobre el mercado automovilístico 0,6625 0,8046 0,1227 

9: Me gusta visitar concesionarios y exposiciones de automóvi-
les, incluso cuando no estoy pensando adqui 0,6175 0,7796 0,0991 

4: Las noticias y reportajes sobre automóviles me resultan muy 
interesantes 0,6577 0,7702 0,2539 

7: Me considero capacitado para evaluar las distintas marcas y 
modelos de automóviles existentes en el mercado 0,5585 0,6930 0,2796 

5: Considero que el automóvil es un producto muy importante 
en mi vida 0,5255 0,3733 0,6214 

6: Considero que la compra de un automóvil requiere de una 
decisión meditada 0,8198 -0,0242 0,9051 

Autovalor -- 4,8903 1,0989 

% Varianza explicada -- 54,3369 12,2100 

 
A continuación, categorizamos estas dos medidas compuestas, definiendo tres niveles (bajo, 
medio y alto) para cada una de ellas. La tabla 9.79 muestra tanto las frecuencias conjuntas 
como las frecuencias marginales resultantes de esta categorización. Como puede compro-
barse, existe una asociación positiva significativa entre el nivel de conocimiento y el nivel de 
implicación de los consumidores respecto a la categoría de producto (Chi-cuadrado = 92,3; 
p = 0,0000). 

Int. de confianza (95%) 

Medida Media Error típ. Lim. inf. Lím. sup. 

Conocimiento 4,1001 0,0675 3,9679 4,2323 

Implicación 6,9360 0,0584 6,8216 7,0504 

 

Nivel de implicación   

Nivel de conocimiento Bajo Medio Alto 

  

Total 

Bajo 16,4% 8,7% 10,4% 35,5% 

Medio 10,5% 10,4% 11,9% 32,8% 

Alto 3,7% 9,6% 18,4% 31,8% 

Total 30,6% 28,7% 40,7% 100,0% 

 
Haciendo uso de las medidas categóricas del nivel de conocimiento e implicación, evalua-
mos la influencia provocada por estas dos características sobre el comportamiento de eva-
luación y elección de los consumidores en relación con los seis modelos considerados. De 
este modo, pudimos comprobar que el nivel de conocimiento respecto a la categoría de pro-
ducto no tenía un efecto significativo sobre las creencias de los entrevistados acerca de los 
atributos de los 6 automóviles evaluados (Lambda de Wilks = 0,983; F = 1,101; p = 
0,252) (tabla 9.80). Asimismo, se comprobó que el nivel de implicación respecto a la cate-
goría de producto tampoco tenía una influencia significativa sobre las creencias de los con-
sumidores (Lambda de Wilks = 0,988; F = 0,771; p = 0,936). 

Tabla 9.77 
Cargas factoriales de las 
medidas de conocimiento 
e implicación respecto a la 
categoría de productos 
(automóviles) 

Tabla 9.78 
Medias de medidas 
compuestas de 
conocimiento e 
implicación 

Tabla 9.79 
% de casos incluidos 
dentro de cada nivel de 
conocimiento e 
implicación 
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  Marca 

Conocimiento Atributo Seat VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Fiabilidad 6,80 7,57 6,11 7,19 7,27 6,62 

Acabado 6,79 7,51 6,09 7,07 7,17 6,79 

Seguridad 6,89 7,56 6,24 7,17 7,20 6,72 

Calidad/precio 6,73 7,17 6,20 6,96 7,03 6,44 

Diseño 6,85 7,63 6,12 6,89 7,17 7,04 

Prestaciones 6,74 7,26 6,23 6,96 7,10 6,67 

Consumo 6,56 6,86 6,04 6,96 7,06 6,61 

Bajo Equipamiento 6,89 7,38 6,43 7,12 7,09 6,77 

Fiabilidad 6,91 7,66 5,92 7,30 7,05 6,43 

Acabado 6,91 7,59 5,90 7,16 6,99 6,58 

Seguridad 7,04 7,69 6,18 7,26 7,13 6,60 

Calidad/precio 6,74 7,36 6,02 7,12 6,87 6,59 

Diseño 7,11 7,68 5,96 7,06 7,09 6,79 

Prestaciones 6,89 7,44 6,19 7,13 6,97 6,66 

Consumo 6,71 6,81 6,01 7,02 6,97 6,63 

Medio Equipamiento 6,94 7,43 6,32 7,20 7,05 6,72 

Fiabilidad 7,14 7,75 6,08 7,47 7,17 6,59 

Acabado 7,20 7,65 6,05 7,34 7,20 6,74 

Seguridad 7,19 7,72 6,31 7,46 7,19 6,72 

Calidad/precio 6,92 7,21 6,32 7,13 7,06 6,71 

Diseño 7,31 7,83 6,05 7,25 7,12 6,85 

Prestaciones 7,00 7,48 6,36 7,18 7,14 6,70 

Consumo 6,86 6,99 6,22 7,16 7,12 6,67 

Alto Equipamiento 7,10 7,55 6,49 7,40 7,17 6,87 

 

Nivel de conocimiento    

Marca Bajo Medio Alto Total 

SEAT 6,90 6,86 7,10 6,95 

Volkswagen 7,70 7,61 7,77 7,69 

Skoda 5,85 5,56 5,76 5,72 

Renault 7,17 7,16 7,35 7,22 

Nissan 7,25 7,02 7,27 7,18 

Hyundai 6,41 6,30 6,33 6,35 

Total 6,88 6,75 6,93 6,85 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Marca 2206,15 5 258,28 0,0000 

Nivel de Conocimiento 29,21 2 8,55 0,0002 

Marca x Nivel de Conocimiento 16,70 10 0,98 0,4608 

 

Tabla 9.80 
Creencias respecto a cada 
marca en función del nivel 
de conocimiento 

Tabla 9.81 
Actitud media hacia cada 
marca en función del nivel 
de conocimiento 
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Nivel de conocimiento    

Marca Bajo Medio Alto Total 

SEAT 14,3% 10,7% 16,3% 13,8% 

Volkswagen 40,0% 42,1% 41,5% 41,1% 

Skoda 1,9% 1,0% 1,1% 1,4% 

Renault 23,2% 26,2% 22,0% 23,8% 

Nissan 14,3% 12,1% 8,9% 11,8% 

Hyundai 6,3% 7,9% 10,3% 8,1% 

Total 100% 100% 100% 100% 

 
  Valor g.d.l. Signif. 

Chi-cuadrado 12,37 10 0,2609 

 
También se observó que, ni el nivel de conocimiento (F = 0,98; p = 0,4608), ni el nivel de 
implicación (F = 0,88; p = 0,550), tenían un efecto significativo sobre la actitud de los con-
sumidores hacia los seis modelos objeto de estudio (tabla 9.81). Finalmente, tampoco pudo 
demostrarse que el nivel de conocimiento (Chi-cuadrado = 12,37; 10 g.d.l.; p = 0,2609) o 
el nivel de implicación de los entrevistados (Chi-cuadrado = 5,25; 10 g.d.l.; p = 0,8739) 
tuvieran una influencia significativa sobre sus preferencias respecto a dichos modelos (tabla 
9.82). 

Todos estos resultados nos llevan a rechazar la hipótesis H17. 

Por otra parte, se proponía que el nivel de conocimiento e implicación respecto a la categoría 
de producto tiene un efecto directo sobre la importancia otorgada a los diferentes atributos 
del producto. 

Para contrastar esta hipótesis, se llevaron a cabo dos análisis multivariables de la varianza, 
uno para cada uno de los factores anteriores. Los resultados de dichos análisis revelaron que 
tanto el conocimiento como la implicación tenían un efecto multivariable significativo sobre la 
importancia otorgada a los distintos atributos de los automóviles. A nivel univariable, se 
comprobó que los individuos con un nivel de conocimiento bajo concedían una importancia 
significativamente mayor que el resto a atributos tales como la seguridad y la relación cali-
dad/precio. En el extremo opuesto, los consumidores con un mayor nivel de conocimiento 
concedían una mayor relevancia a otros atributos como la marca, el diseño y el país de fa-
bricación. Además, se demostró que los consumidores con un nivel medio de conocimiento 
son los que le conceden una relevancia menor al país de fabricación, mientras que la impor-
tancia de la marca aumenta con el nivel de conocimiento (tabla 9.83). 

En cuanto a los efectos univariables del nivel de implicación, se comprobó que los consumi-
dores con un nivel alto de la misma otorgaban una importancia mayor a la fiabilidad, el aca-
bado, la seguridad, el precio, la relación calidad/precio y el diseño de los automóviles. Ade-
más, se observó cierta relación positiva entre el nivel de implicación de los consumidores y 
la importancia concedida al país de fabricación de los automóviles (tabla 9.84). En términos 
generales, los distintos atributos de los automóviles cobran una mayor relevancia a medida 
que crece la implicación de los consumidores respecto a este producto, es decir, a medida 
que crece la importancia concedida por estos al producto en cuestión. 

 

Tabla 9.82 
Preferencia por cada 
marca en función del nivel 
de conocimiento 
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Conocimiento 

(importancia media) 

Conocimiento 

(importancia relativa) ANOVA 

Atributo Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto F Signif. 

Fiabilidad 8,28 8,22 8,25 10,0% 9,9% 9,8% 0,28 0,7579 

Acabado 7,23 7,33 7,51 8,7% 8,9% 8,9% 2,84 0,0592 

Seguridad 8,78 8,62 8,60 10,6% 10,4% 10,2% 4,99 0,0070 

Precio 7,87 7,67 7,62 9,5% 9,3% 9,1% 2,71 0,0669 

Calidad/precio 8,41 8,23 8,02 10,1% 9,9% 9,5% 8,94 0,0001 

Diseño 7,24 7,33 7,65 8,7% 8,9% 9,1% 6,67 0,0013 

País de fabricación 5,91 5,54 6,18 7,1% 6,7% 7,4% 6,66 0,0013 

Prestaciones 7,50 7,60 7,67 9,0% 9,2% 9,1% 1,32 0,2675 

Consumo 8,02 7,86 7,94 9,6% 9,5% 9,4% 1,03 0,3582 

Equipamiento 7,41 7,61 7,60 8,9% 9,2% 9,0% 2,14 0,1178 

Prestigio de la marca 6,48 6,72 7,01 7,8% 8,1% 8,3% 4,72 0,0092 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,0784 3,2442 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9230 3,2496 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0820 3,2550 0,0000 

Raíz mayor de Roy 0,0565 4,4908 0,0000 

 

 

Implicación 

(importancia media) 

Implicación 

(importancia relativa) ANOVA 

Atributo Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto F Signif. 

Fiabilidad 8,04 8,18 8,46 9,7% 9,9% 10,1% 12,62 0,0000 

Acabado 7,13 7,38 7,49 8,6% 8,9% 8,9% 5,25 0,0054 

Seguridad 8,61 8,57 8,78 10,4% 10,4% 10,4% 6,13 0,0023 

Precio 7,72 7,54 7,85 9,3% 9,1% 9,3% 3,47 0,0314 

Relación calidad/precio 8,17 8,08 8,38 9,8% 9,8% 10,0% 5,85 0,0030 

Diseño 7,24 7,25 7,61 8,7% 8,8% 9,1% 7,23 0,0008 

País de fabricación 5,62 5,95 6,02 6,8% 7,2% 7,2% 2,95 0,0530 

Prestaciones 7,47 7,52 7,72 9,0% 9,1% 9,2% 2,96 0,0523 

Consumo 7,83 7,86 8,08 9,4% 9,5% 9,6% 2,93 0,0537 

Equipamiento 7,44 7,49 7,64 9,0% 9,1% 9,1% 1,84 0,1595 

Prestigio de la marca 6,54 6,76 6,83 7,9% 8,2% 8,1% 1,52 0,2187 

 
Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,0631 2,6037 0,0001 

Lambda de Wilks 0,9376 2,6129 0,0001 

Traza de Hotelling 0,0658 2,6219 0,0001 

Raíz mayor de Roy 0,0506 4,0407 0,0000 

 
Conjuntamente, los resultados presentados en los párrafos anteriores nos permiten admitir 
parte de los planteamientos propuestos en la hipótesis H15. Concretamente, se observa que 
la importancia otorgada a los distintos atributos varía con el nivel de conocimiento y con ni-
vel de implicación de los consumidores respecto a la categoría de producto. No obstante, la 

Tabla 9.83 
Importancia media e 
importancia relativa de 
cada atributo en función 
del nivel de conocimiento 

Tabla 9.84 
Importancia media e 
importancia relativa de 
cada atributo en función 
del nivel de implicación 
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pauta de variación no coincide con la prevista en todos los casos. Así, se comprueba que, tal 
y como habíamos previsto, la relación entre el conocimiento y la importancia otorgada al pa-
ís de fabricación tiene forma de “U”. Sin embargo la relación entre el conocimiento y la im-
portancia otorgada a la marca es completamente positiva. Además, en contra de nuestros 
planteamientos previos, existe una relación positiva entre la implicación respecto a la catego-
ría de producto y la importancia otorgada a todos los atributos (excepto el equipamiento y la 
marca) y no una relación en forma de “U”. 

Finalmente, defendíamos que el nivel de conocimiento de los consumidores acerca de la ca-
tegoría de productos en cuestión podría moderar el impacto provocado por el país de fabri-
cación de los productos sobre las creencias, las actitudes y las preferencias de los consumi-
dores. A este respecto, comprobamos que el nivel de conocimiento y la imagen del país de 
fabricación no tenían un efecto interacción significativo sobre las creencias de los consumi-
dores acerca de los atributos de los productos (tabla 9.86). No obstante, observamos que la 
interacción entre el nivel de conocimiento y la imagen del país de fabricación producía un 
efecto univariable significativo sobre las creencias de los individuos acerca del el diseño y el 
consumo de los automóviles evaluados (tablas 9.85 y 9.87). 

  Imagen del país de fabricación     

Conocimiento Atributo Desfavorable Intermedia Favorable dif. max 

Fiabilidad 6,36 7,04 7,57 1,20 

Acabado 6,36 6,99 7,53 1,18 

Seguridad 6,39 7,05 7,62 1,22 

Relación calidad/precio 6,29 6,88 7,36 1,07 

Diseño 6,33 7,06 7,60 1,28 

Prestaciones 6,35 6,89 7,39 1,04 

Consumo 6,23 6,74 7,21 0,98 

Equipamiento 6,47 7,07 7,43 0,96 

Bajo PROMEDIO 6,35 6,97 7,46 1,12 

Fiabilidad 6,32 7,02 7,36 1,04 

Acabado 6,32 7,01 7,30 0,99 

Seguridad 6,50 7,06 7,48 0,97 

Relación calidad/precio 6,39 6,86 7,19 0,80 

Diseño 6,42 7,06 7,38 0,96 

Prestaciones 6,50 6,97 7,28 0,77 

Consumo 6,34 6,79 7,00 0,65 

Equipamiento 6,56 7,06 7,30 0,74 

Medio PROMEDIO 6,42 6,98 7,29 0,87 

Fiabilidad 6,30 7,12 7,57 1,27 

Acabado 6,32 7,10 7,56 1,24 

Seguridad 6,41 7,13 7,63 1,22 

Relación calidad/precio 6,32 6,86 7,36 1,03 

Diseño 6,26 7,13 7,61 1,34 

Prestaciones 6,42 6,97 7,45 1,03 

Consumo 6,28 6,79 7,31 1,03 

Equipamiento 6,56 7,15 7,51 0,94 

Alto PROMEDIO 6,36 7,03 7,50 1,14 

 

Tabla 9.85 
Creencias hacia los 
atributos de los 
automóviles en función del 
nivel de conocimiento y la 
imagen del país de 
fabricación 
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Efecto Estadístico Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,1415 46,16 0,0000 

Lambda de Wilks 0,8591 47,83 0,0000 

Traza de Hotelling 0,1634 49,51 0,0000 

Imagen del país de fabricación Raíz mayor de Roy 0,1593 96,57 0,0000 

Traza de Pillai 0,0060 1,82 0,0238 

Lambda de Wilks 0,9940 1,82 0,0238 

Traza de Hotelling 0,0060 1,82 0,0238 

Conocimiento Raíz mayor de Roy 0,0043 2,58 0,0082 

Traza de Pillai 0,0062 0,95 0,5535 

Lambda de Wilks 0,9938 0,95 0,5534 

Traza de Hotelling 0,0062 0,95 0,5533 

Imagen x Conocimiento Raíz mayor de Roy 0,0036 2,17 0,0269 

 

Variable dependiente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Fiabilidad 9,51 4 1,3329 0,2551 

Acabado 13,57 4 1,9027 0,1071 

Seguridad 11,10 4 1,6772 0,1523 

Relación calidad/precio 12,33 4 1,4002 0,2312 

Diseño 23,33 4 2,7503 0,0267 

Prestaciones 12,38 4 1,8947 0,1085 

Consumo 25,75 4 3,6319 0,0058 

Equipamiento 7,60 4 1,1680 0,3228 

 

Intervalo de confianza al 95%. 

Conocimiento I. del P. Fabricación Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Desfavorable 6,1301 0,0526 6,0270 6,2332 

Intermedia 7,0405 0,0536 6,9354 7,1455 

Bajo Favorable 7,6667 0,0579 7,5531 7,7803 

Desfavorable 6,1744 0,0598 6,0571 6,2916 

Intermedia 6,8503 0,0529 6,7466 6,9541 

Medio Favorable 7,2793 0,0563 7,1690 7,3897 

Desfavorable 6,0046 0,0628 5,8814 6,1278 

Intermedia 6,9592 0,0562 6,8490 7,0693 

Alto Favorable 7,7190 0,0545 7,6122 7,8259 

 

Fuente S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Imagen del país de fabricación 1641,30 2 482,20 0,0000 

Nivel de conocimiento 27,36 2 8,04 0,0003 

Imagen x Conocimiento 50,24 4 7,38 0,0000 

 
Asimismo, se observó que en los grupos de conocimiento bajo y alto, la mayor diferencia 
entre las valoraciones medias de los atributos alcanzaba un valor de 1,12 y 1,14, respecti-
vamente, mientras que dicha diferencia era de sólo 0,87 puntos en el grupo de conocimiento 
medio. 

Tabla 9.86 
Efecto del nivel de 
conocimiento y la imagen 
del país de fabricación 
sobre las creencias: 
contrastes multivariables 

Tabla 9.87 
Efecto interacción del nivel 
de conocimiento y la 
imagen del país de 
fabricación sobre las 
creencias: contrastes 
univariables 

Tabla 9.88 
Actitudes hacia los 
automóviles en función del 
nivel de conocimiento y la 
imagen del país de 
fabricación 

Tabla 9.89 
Contrastes univariables 
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En segundo lugar, se evaluó la significación del efecto provocado por la interacción del nivel 
de conocimiento y la imagen del país de fabricación sobre las actitudes de los entrevistados 
hacia los distintos modelos de automóvil. En este caso, el análisis de la varianza efectuado 
desveló que dicha interacción tenía un efecto significativo (tabla 9.89), lo que implica que el 
nivel de conocimiento de la categoría actúa como un moderador de los efectos provocados 
por la imagen del país de fabricación. 

Para un nivel bajo de conocimiento, la diferencia entre la actitud media hacia los productos 
procedentes de países con una imagen desfavorable (6,13) y la actitud hacia los productos 
procedentes de países con una imagen favorable (7,66) era de 1,53 puntos, mientras que en 
el nivel medio de conocimiento, esta diferencia se reducía hasta 1,10 puntos (7,27 – 6,17) y 
en el de conocimiento alto volvía a crecer hasta alcanzar 1,71 puntos (7,71 – 6,00). Ello indi-
caba que el efecto (las diferencias) producidas por la imagen del país de fabricación sobre 
las actitudes hacia los productos se veía atenuada cuando el consumidor poseía un nivel 
medio de conocimiento, y potenciada cuando dicho conocimiento era bajo o alto (tabla 
9.88). En otras palabras, se comprobó que la relación existente entre el nivel de conocimien-
to y la magnitud del efecto provocado por la imagen del país de fabricación tiene forma de 
“U”. 

   Orden de preferencia  

Conocimiento I. del P. Fabricación 1º 2º 3º 4º 5º 6º Total 

Desfavorable 8,9% 11,5% 17,7% 15,0% 22,4% 24,4% 100,0% 

Intermedia 16,9% 20,6% 16,2% 15,9% 14,7% 15,9% 100,0% 

Favorable 26,4% 19,7% 17,6% 18,9% 11,0% 6,3% 100,0% 

Bajo Total 16,9% 17,1% 17,1% 16,4% 16,4% 16,1% 100,0% 

Desfavorable 9,5% 12,8% 12,6% 14,9% 21,7% 28,4% 100,0% 

Intermedia 18,3% 18,1% 17,4% 16,1% 16,3% 13,8% 100,0% 

Favorable 22,7% 20,3% 20,3% 19,2% 11,5% 6,0% 100,0% 

Medio Total 17,2% 17,3% 17,0% 16,8% 16,3% 15,5% 100,0% 

Desfavorable 9,3% 10,9% 12,8% 13,2% 23,0% 30,9% 100,0% 

Intermedia 15,6% 18,7% 16,7% 16,3% 17,8% 14,8% 100,0% 

Favorable 24,8% 20,4% 20,4% 19,2% 9,6% 5,6% 100,0% 

Alto Total 17,2% 17,2% 17,0% 16,5% 16,2% 15,9% 100,0% 

 
Nivel de conocimiento Chi-cuadrado g.d.l. Signif. 

Bajo 151,23 10 0,0000 

Medio 146,47 10 0,0000 

Alto 191,59 10 0,0000 

 
Finalmente, comprobamos que el conocimiento acerca de la categoría de productos puede 
también moderar los efectos provocados por la imagen del país de fabricación sobre las 
preferencias de los consumidores. Como se muestra en las tablas 9.90 y 9.91, el efecto de 
la imagen del país de fabricación sobre las preferencias es más débil cuando el consumidor 
posee un nivel medio de conocimiento que cuando posee un conocimiento bajo o alto. Más 
concretamente, se comprueba que el estadístico Chi-cuadrado correspondiente al nivel me-
dio tiene un valor inferior al de los grupos de conocimiento bajo y alto. 

En general, los resultados anteriores nos permiten aceptar la hipótesis H16 en lo relativo al 
efecto moderador del nivel de conocimiento en el efecto provocado por la imagen del país de 

Tabla 9.90 
Preferencias respecto a los 
fabricación en función del 
nivel de conocimiento y la 
imagen del país de 
fabricación 

Tabla 9.91 
Contrastes Chi-cuadrado 
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fabricación sobre las actitudes y las preferencias. Sin embargo, no es posible admitir esta 
hipótesis en relación con las creencias de los consumidores acerca de los atributos de los 
productos. 

c. Etnocentrismo del consumidor 

El etnocentrismo del consumidor, constituye otra de las características que podrían afectar a 
su comportamiento de evaluación y elección, bien influyendo directamente sobre sus creen-
cias, actitudes y preferencias, o bien moderando el efecto provocado por determinados atri-
butos del producto como su país de fabricación. 

Int. de confianza (95%) 

Ítem Media Error típ. Lim. inf. Lím. sup. 

1: Los españoles deberíamos comprar siempre productos fabri-
cados en España, en lugar de productos importados 6,1380 0,0873 5,9670 6,3091 

2: Sólo deberían ser importados aquellos productos que no es-
tuvieran disponibles en España 5,6352 0,0928 5,4533 5,8171 

3: Compremos productos fabricados en España Mantengamos a 
España funcionando 6,4624 0,0839 6,2979 6,6269 

4: Productos españoles, ahora y siempre 6,0337 0,0923 5,8529 6,2145 

5: Comprar productos extranjeros es no ser español 2,2682 0,0693 2,1324 2,4041 

6: No es correcto comprar productos extranjeros porque ello 
hace que aumente el paro en España 3,4658 0,0855 3,2983 3,6333 

7: Un verdadero español debería comprar siempre productos 
fabricados en España 3,0909 0,0907 2,9132 3,2687 

8: Deberíamos comprar siempre productos fabricados en Espa-
ña, en lugar de permitir que otros países se enriquezcan a nues-
tra costa 4,0449 0,0979 3,8530 4,2368 

9: Lo mejor es comprar siempre productos fabricados en Espa-
ña 4,6618 0,0985 4,4688 4,8548 

10: Debería minimizarse la compra de productos extranjeros a 
aquellos casos de total necesidad 4,6180 0,0907 4,4403 4,7957 

11: Los españoles no deberíamos comprar productos extranje-
ros porque ello perjudica a las empresas españolas y produce 
un aumento del desempleo 4,2382 0,0902 4,0614 4,4150 

12: Deberían incrementarse los aranceles e impuestos para los 
productos extranjeros que se compran en España 4,0483 0,0899 3,8721 4,2246 

13: Aunque ello me perjudique a largo plazo, prefiero comprar 
productos españoles 4,1135 0,0916 3,9339 4,2930 

14: No deberían permitir a las empresas extranjeras colocar sus 
productos en los mercados españoles 2,9921 0,0823 2,8309 3,1534 

15: Se deberían fijar impuestos que gravaran fuertemente el 
consumo de productos extranjeros y así evitar la entrada de és-
tos en España 3,1674 0,0817 3,0073 3,3275 

16: Deberíamos comprar únicamente aquellos productos ex-
tranjeros que no puedan ser producidos en nuestro país 4,2876 0,0952 4,1011 4,4742 

17: Los españoles que compran productos fabricados en otros 
países son los responsables del incremento del paro en nuestro 
país 2,6764 0,0786 2,5223 2,8305 

 
La medición de este rasgo del consumidor fue abordada a través de la CETSCALE. Esta es-
cala está compuesta por los 17 ítems cuyo enunciado y valores medios se muestra en la ta-
bla 9.92. Como puede comprobarse, existen diferencias importantes en el grado de acuerdo 
de los consumidores en relación con cada una de las proposiciones que componen la citada 

Tabla 9.92 
Medias de las medidas de 
etnocentrismo del 
consumidor 
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escala. Concretamente, se observa un grupo, compuesto por los cuatro primeros ítems, con 
los que los entrevistados muestran un mayor acuerdo. En el lado opuesto, las proposiciones 
2, 17 y 14 son las menos aceptadas por los consumidores. 

Con estas 17 medidas se compuso un indicador del nivel de etnocentrismo del consumidor, 
promediando el grado de acuerdo de los entrevistados con las 17 proposiciones de la escala. 
Esta medida compuesta alcanzó un valor medio de 4,23, ligeramente por debajo del punto 
central de la escala empleada (i.e., el valor 5). 

Posteriormente, se utilizó esta medida compuesta como base para la definición de tres nive-
les de etnocentrismo del consumidor (bajo, medio y alto) (véase la tabla 9.53 para una des-
cripción del resultado de la categorización). 

Nivel de etnocentrismo   

 Bajo Medio Alto 

  

Total 

Puntos de corte entre 1 y 3 entre 3 y 5 más de 5 -- 

Frecuencia absoluta 291 302 297 890 

Frecuencia relativa 32,7% 33,9% 33,4% 100,0% 

 
Nuestro análisis se orientó entonces a la identificación de los efectos directos e indirectos del 
nivel de etnocentrismo del consumidor. En lo relativo a los primeros, se evaluó la influencia 
provocada por esta característica del consumidor sobre su comportamiento de evaluación y 
elección. Concretamente, comenzamos analizando la significación del efecto provocado por 
la interacción del nivel de etnocentrismo y la procedencia nacional o extranjera del producto 
sobre las creencias del consumidor.  

Dicho análisis reveló que la interacción del nivel de etnocentrismo y la procedencia (nacional 
vs. extranjera) de los automóviles no tenía un efecto multivariable significativo sobre las 
creencias de los consumidores (tabla 9.95). No obstante, a nivel univariable se demostró 
que dicha interacción tenía un efecto significativo sobre las creencias acerca de la relación 
calidad/precio (tabla 9.96). Así, pudimos comprobar que las diferencias entre las valoracio-
nes de la relación calidad/precio de los automóviles de fabricación nacional y las correspon-
dientes a los modelos de fabricación extranjera crecían a medida que aumentaba el nivel de 
etnocentrismo de los consumidores. Es decir, los consumidores más etnocéntricos valora-
ban de forma relativamente más favorable los productos nacionales que los extranjeros en lo 
referente a la relación calidad/precio. Además, se observó que la diferencia entre el promedio 
de las creencias relativas a los modelos nacionales y el de las creencias relativas a los mo-
delos extranjeros, aumentaba con el nivel de etnocentrismo (tabla 9.94). 

Por otra parte, demostramos que la interacción del nivel de etnocentrismo y la procedencia 
de los automóviles tenía un efecto significativo sobre las actitudes de los consumidores (ta-
bla 9.98). En este caso, comprobamos que los tres grupos tienen una actitud media más 
favorable hacia los modelos nacionales, si bien la diferencia entre ésta y la actitud hacia los 
modelos de fabricación extranjera se hace mayor a medida que aumenta el nivel de etnocen-
trismo. Es decir, tal y como se predijo, los consumidores más etnocéntricos mostraban unas 
actitudes relativamente más favorables hacia los modelos de fabricación nacional y unas ac-
titudes relativamente más desfavorables hacia los modelos de origen extranjero (tabla 9.97).  

También se probó que, a pesar de que los consumidores preferían mayoritariamente los mo-
delos extranjeros a los nacionales con independencia de su nivel de etnocentrismo, dicha 

Tabla 9.93 
% de casos incluidos 
dentro de cada nivel de 
etnocentrismo del 
consumidor 
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preferencia era menos acusada a medida que aumentaba el nivel de etnocentrismo de los 
consumidores (Chi-cuadrado = 11,13; p = 0,0038). 

    País de fabricación   
Etnocentrismo Variable dependiente España Extranjero dif.máx. 

Fiabilidad 6,98 6,71 0,27 

Acabado 6,90 6,73 0,17 

Seguridad 6,99 6,80 0,19 

Relación calidad/precio 6,77 6,70 0,07 

Diseño 6,89 6,81 0,09 

Prestaciones 6,87 6,76 0,11 

Consumo 6,70 6,53 0,17 

Equipamiento 6,98 6,84 0,14 
bajo Promedio 6,88 6,74 0,15 

Fiabilidad 7,12 6,95 0,18 

Acabado 7,07 6,93 0,14 

Seguridad 7,15 7,00 0,16 

Relación calidad/precio 6,87 6,72 0,14 

Diseño 7,09 6,96 0,13 

Prestaciones 6,98 6,93 0,05 

Consumo 6,88 6,70 0,18 

Equipamiento 7,16 7,02 0,14 
medio Promedio 7,04 6,90 0,14 

Fiabilidad 7,31 6,89 0,41 

Acabado 7,25 6,91 0,35 

Seguridad 7,33 7,01 0,33 

Relación calidad/precio 7,16 6,81 0,36 

Diseño 7,22 7,07 0,16 

Prestaciones 7,10 6,85 0,25 

Consumo 7,06 6,78 0,28 

Equipamiento 7,15 6,95 0,20 
alto Promedio 7,20 6,91 0,29 

 
Efecto Estadístico Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,0119 8,00 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9881 8,00 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0121 8,00 0,0000 

País de fabricación Raíz mayor de Roy 0,0121 8,00 0,0000 

Traza de Pillai 0,0159 5,29 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9842 5,30 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0160 5,31 0,0000 

Etnocentrismo Raíz mayor de Roy 0,0126 8,34 0,0000 

Traza de Pillai 0,0039 1,29 0,1950 

Lambda de Wilks 0,9961 1,29 0,1949 

Traza de Hotelling 0,0039 1,29 0,1949 

P. de fabricación x Etnocentrismo Raíz mayor de Roy 0,0030 1,99 0,0438 

 

Tabla 9.94 
Creencias hacia los 
atributos de los 
automóviles en función del 
nivel de etnocentrismo y el 
país de fabricación 

Tabla 9.95 
Efecto del nivel de 
etnocentrismo y el país de 
fabricación sobre las 
creencias: contrastes 
multivariables 
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Variable dependiente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Fiabilidad 11,11 2 2,7612 0,0633 

Acabado 9,84 2 2,4554 0,0859 

Seguridad 6,49 2 1,7277 0,1778 

Relación calidad/precio 17,67 2 3,6807 0,0253 

Diseño 0,90 2 0,1910 0,8262 

Prestaciones 8,52 2 2,3309 0,0973 

Consumo 3,12 2 0,8275 0,4372 

Equipamiento 1,06 2 0,2908 0,7477 

 

Nivel de etnocentrismo 
(medias absolutas) 

Nivel de etnocentrismo 
(desviaciones respecto a la media del grupo) 

Origen Bajo Medio Alto Total Bajo Medio Alto Total 

Nacional 6,90 7,06 7,30 7,09 0,16 0,21 0,34 0,24 

Extranjero 6,65 6,75 6,80 6,73 -0,08 -0,10 -0,17 -0,12 

Total 6,74 6,85 6,97 6,85 0,00 0,00 0,00 0,00 

 

Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Origen 149,63 1 71,16 0,0000 

Nivel de Etnocentrismo 59,30 2 14,10 0,0000 

Origen x Nivel de Etnocentrismo 14,38 2 3,42 0,0328 

 

Nivel de etnocentrismo    

Marca Bajo Medio Alto Total 

Nacional 33,1% 35,0% 45,8% 37,9% 

Extranjero 66,9% 65,0% 54,2% 62,1% 

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 
Los resultados anteriores nos llevan a aceptar la hipótesis H20 en lo relativo al efecto inter-
acción del nivel de etnocentrismo y la procedencia nacional o extranjera de los productos 
sobre las actitudes y las preferencias. Sin embargo, esta hipótesis no puede ser admitida en 
el caso de las creencias. 

En lo relativo al efecto provocado por el nivel de etnocentrismo del consumidor sobre la im-
portancia concedida a los distintos atributos de los automóviles, comprobamos que éste re-
sultó ser significativo tanto a nivel multivariable como para determinados atributos. Más con-
cretamente, se observó que el nivel de etnocentrismo tenía una influencia significativa sobre 
la importancia atribuida al acabado, el país de fabricación, las prestaciones, el consumo, el 
equipamiento y el prestigio de la marca. Para simplificar la interpretación de los resultados 
procedimos a calcular la importancia media relativa otorgada por cada grupo de entrevista-
dos a los distintos atributos considerados (tabla 9.100). Ello permitió neutralizar el efecto 
distorsionador provocado por la tendencia de los consumidores más etnocéntricos a otorgar 
una importancia mayor a todos los atributos.  

Así descubrimos que la importancia de la marca y el país de fabricación aumenta con el nivel 
de etnocentrismo de los consumidores, si bien estos dos atributos se encuentran entre los 
menos importantes, con independencia del nivel de etnocentrismo. 

Tabla 9.96 
Efecto interacción del nivel 
de etnocentrismo y el país 
de fabricación sobre las 
creencias: contrastes 
univariables 

Tabla 9.97 
Actitudes hacia los 
automóviles en función del 
nivel de etnocentrismo y el 
país de fabricación 

Tabla 9.98 
Constrastes univariables 

Tabla 9.99 
Preferencias en función del 
nivel de etnocentrismo y el 
país de fabricación  
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Etnocentrismo 

(importancia media) 

Etnocentrismo 

(importancia relativa) ANOVA 

Atributo Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto F Signif. 

Fiabilidad 8,34 8,20 8,24 10,4% 9,8% 9,6% 1,34 0,2620 

Acabado 7,17 7,37 7,53 8,9% 8,8% 8,8% 4,89 0,0078 

Seguridad 8,63 8,68 8,71 10,7% 10,4% 10,1% 0,80 0,4480 

Precio 7,62 7,77 7,80 9,5% 9,3% 9,1% 1,51 0,2220 

Rel. calidad/precio 8,22 8,17 8,29 10,2% 9,8% 9,6% 0,91 0,4011 

Diseño 7,23 7,44 7,51 9,0% 8,9% 8,7% 2,97 0,0519 

País de fabricación 4,56 5,91 7,10 5,7% 7,1% 8,3% 138,06 0,0000 

Prestaciones 7,36 7,65 7,73 9,2% 9,2% 9,0% 6,04 0,0025 

Consumo 7,80 7,92 8,10 9,7% 9,5% 9,4% 3,59 0,0279 

Equipamiento 7,33 7,51 7,77 9,1% 9,0% 9,0% 8,04 0,0003 

Prestigio de la marca 6,20 6,76 7,16 7,7% 8,1% 8,3% 15,92 0,0000 

 

Contraste multivariado Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,2570 11,7702 0,0000 

Lambda de Wilks 0,7454 12,6192 0,0000 

Traza de Hotelling 0,3384 13,4743 0,0000 

Raíz mayor de Roy 0,3286 26,2289 0,0000 

 
Finalmente, contrastamos la hipótesis relativa al efecto moderador ejercido por el nivel de et-
nocentrismo del consumidor sobre la relación entre la imagen del país de fabricación y el 
comportamiento de evaluación y elección. Como se muestra en las tablas siguientes, no pu-
do demostrarse que la interacción del nivel de etnocentrismo y de la imagen del país de fa-
bricación tuvieran un efecto significativo sobre las creencias, las actitudes y las preferencias 
de los entrevistados, por lo que rechazamos la hipótesis H19. 

Tabla 9.100 
Importancia media e 
importancia relativa de 
cada atributo en función 
del nivel de etnocentrismo 
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  Imagen del país de fabricación     

Etnocentrismo Atributo Desfavorable Intermedia Favorable dif. max 

Fiabilidad 6,27 6,95 7,40 1,13 

Acabado 6,22 6,94 7,39 1,17 

Seguridad 6,36 6,99 7,47 1,10 

Relación calidad/precio 6,26 6,89 7,26 1,00 

Diseño 6,20 6,98 7,50 1,29 

Prestaciones 6,38 6,90 7,31 0,94 

Consumo 6,20 6,66 7,04 0,83 

Equipamiento 6,47 7,03 7,39 0,92 

Bajo PROMEDIO 6,29 6,92 7,34 1,05 

Fiabilidad 6,37 7,12 7,58 1,20 

Acabado 6,41 7,05 7,53 1,11 

Seguridad 6,48 7,08 7,62 1,13 

Relación calidad/precio 6,34 6,78 7,26 0,92 

Diseño 6,37 7,06 7,55 1,18 

Prestaciones 6,49 7,00 7,39 0,90 

Consumo 6,31 6,80 7,19 0,88 

Equipamiento 6,62 7,16 7,46 0,84 

Medio PROMEDIO 6,42 7,01 7,45 1,02 

Fiabilidad 6,36 7,10 7,52 1,16 

Acabado 6,36 7,09 7,50 1,13 

Seguridad 6,42 7,14 7,64 1,22 

Relación calidad/precio 6,37 6,94 7,38 1,01 

Diseño 6,45 7,20 7,55 1,09 

Prestaciones 6,36 6,93 7,42 1,06 

Consumo 6,34 6,89 7,28 0,94 

Equipamiento 6,46 7,07 7,40 0,94 

Alto PROMEDIO 6,39 7,05 7,46 1,07 

 
Efecto Estadístico Valor F Signif. 

Traza de Pillai 0,1405 45,96 0,0000 

Lambda de Wilks 0,8600 47,66 0,0000 

Traza de Hotelling 0,1623 49,35 0,0000 

Imagen del país de fabricación Raíz mayor de Roy 0,1590 96,76 0,0000 

Traza de Pillai 0,0141 4,32 0,0000 

Lambda de Wilks 0,9859 4,32 0,0000 

Traza de Hotelling 0,0142 4,33 0,0000 

Etnocentrismo Raíz mayor de Roy 0,0099 6,04 0,0000 

Traza de Pillai 0,0054 0,82 0,7555 

Lambda de Wilks 0,9946 0,82 0,7556 

Traza de Hotelling 0,0054 0,82 0,7557 

Imagen x Etnocentrismo Raíz mayor de Roy 0,0029 1,76 0,0797 

 

Tabla 9.101 
Creencias hacia los 
atributos de los 
automóviles en función del 
nivel de etnocentrismo y la 
imagen del país de 
fabricación 

Tabla 9.102 
Efecto del nivel de 
etnocentrismo y la imagen 
del país de fabricación 
sobre las creencias: 
contrastes multivariables 
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Variable dependiente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Fiabilidad 0,98 4 0,1381 0,9682 

Acabado 1,63 4 0,2285 0,9225 

Seguridad 2,84 4 0,4298 0,7872 

Relación calidad/precio 5,57 4 0,6320 0,6397 

Diseño 7,29 4 0,8621 0,4858 

Prestaciones 3,59 4 0,5497 0,6992 

Consumo 1,64 4 0,2343 0,9192 

Equipamiento 1,60 4 0,2449 0,9129 

 
Intervalo de confianza al 95%. 

Etnocentrismo I. del P. Fabricación Media Error típ. Límite inferior Límite superior 

Desfavorable 6,0137 0,0541 5,9076 6,1198 

Intermedia 6,8811 0,0555 6,7722 6,9899 

Bajo Favorable 7,5287 0,0603 7,4105 7,6468 

Desfavorable 6,1190 0,0573 6,0066 6,2314 

Intermedia 6,9033 0,0530 6,7994 7,0071 

Medio Favorable 7,5485 0,0565 7,4377 7,6593 

Desfavorable 6,2009 0,0636 6,0762 6,3256 

Intermedia 7,0604 0,0544 6,9539 7,1670 

Alto Favorable 7,6067 0,0524 7,5040 7,7095 

 
Fuente S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Imagen del país de fabricación 1641,32 2 479,55 0,0000 

Nivel de etnocentrismo 18,11 2 5,29 0,0051 

Imagen x Etnocentrismo 3,28 4 0,48 0,7511 

 
Nivel de etnocentrismo    

Imagen del país de fabricación Bajo Medio Alto Total 

Desfavorable 18,2% 16,9% 14,6% 16,6% 

Intermedia 34,3% 35,2% 36,1% 35,2% 

Favorable 47,4% 47,9% 49,3% 48,2% 

Total 100% 100% 100% 100% 

 

  Valor g.d.l. Signif. 

Chi-cuadrado 1,34 4 0,8546 

 

d. Características sociodemográficas de los consumidores 

Las características sociodemográficas de los consumidores constituyen el último factor ex-
plicativo considerado en el presente trabajo. Desde nuestro punto de vista, dichas caracterís-
ticas podrían afectar al comportamiento del consumidor, tanto de forma directa, como a tra-
vés de su impacto sobre alguno de los factores anteriormente analizados (i.e., la importancia 
otorgada a los distintos atributos del producto, el nivel de conocimiento o el nivel de etnocen-
trismo del consumidor). Además, el perfil sociodemográfico de un consumidor podría influir 
en sus percepciones acerca de la imagen del país de fabricación de un producto o acerca del 

Tabla 9.103 
Efecto interacción del nivel 
de etnocentrismo y la 
imagen del país de 
fabricación sobre las 
creencias: contrastes 
univariables 

Tabla 9.104 
Actitudes hacia los 
automóviles en función del 
nivel de etnocentrismo y la 
imagen del país de 
fabricación 

Tabla 9.105 
Contrastes univariables 

Tabla 9.106 
Preferencias en función de 
la imagen del país de 
fabricación y el nivel de 
etnocentrismo 
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nivel de prestigio asociado a su marca. Finalmente, proponemos que ciertas características 
sociodemográficas podrían moderar el efecto provocado por el país de fabricación de los 
productos sobre el comportamiento de evaluación y elección de los consumidores.  

Para contrastar estas hipótesis, se llevaron a cabo mediciones de un conjunto de caracterís-
ticas sociodemográficas: ciudad de residencia, sexo, edad, nivel de estudios, ocupación, 
profesión del cabeza de familia e ingresos familiares. La tabla 9.107 muestra la distribución 
de los distintos niveles de estas variables en la muestra. 

Así, en primer lugar, se analizó la relación existente entre las características sociodemográfi-
cas de los consumidores y la importancia otorgada por éstos a tres atributos extrínsecos 
(país de fabricación, marca y precio) y a tres atributos intrínsecos (diseño, prestaciones y 
fiabilidad) de los automóviles. Así se comprobó que la ciudad de residencia (F = 4,33; p = 
0,0000), el sexo (F = 3,80; p = 0,0010), la edad (F = 4,36; p = 0,0000), el nivel de estu-
dios (F = 2,58; p = 0,0000) y la ocupación del entrevistado (F = 3,30; p = 0,0000), tenían 
un efecto multivariable significativo sobre la importancia concedida a los citados atributos 
(tabla 9.109). 

A nivel univariable (tablas 9.108 y 9.110), observamos que los consumidores residentes en 
Valladolid daban una mayor importancia al país de fabricación y a la marca y una importan-
cia menor a la fiabilidad y las prestaciones que el resto.  

Por otro lado, las mujeres daban un mayor peso al país de fabricación, al precio y al diseño 
de los automóviles que los hombres. Además, se observa que la importancia concedida al 
país de fabricación y a la marca aumentaba con la edad de los entrevistados, mientras que el 
precio y la fiabilidad cobraban un interés especial entre los estratos intermedios de edad (31-
55 años). Asimismo, el precio, el país de fabricación y las prestaciones son considerados 
más relevantes entre los consumidores con niveles de estudios inferiores.  

Por ocupaciones, las amas de casa, los jubilados y los retirados otorgan una mayor impor-
tancia al país de fabricación, la marca y las prestaciones de los automóviles. En el extremo 
opuesto, aquellos que se encuentran trabajando o estudiando son quienes menos atención 
prestan al país de fabricación. Además, se observa que el país de fabricación es más impor-
tante para aquellos entrevistados cuyo cabeza de familia trabaja como obrero (con o sin cua-
lificación), como empleado del sector privado o como empresario con asalariados. 
Finalmente, se observa una relación negativa bastante clara entre el nivel de ingresos 
familiares y la importancia otorgada al país de fabricación. 

Todos estos resultados indican que ciertas características sociodemográficas de los consu-
midores como su ciudad de residencia, el sexo, la edad, el nivel de estudios o la ocupación, 
tienen un efecto significativo sobre la importancia relativa concedida a los distintos atributos 
de los automóviles, por lo que decidimos admitir la hipótesis H21 en lo referente a dichas 
características. 
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Sexo Frecuencia % 

Mujer 456 50,7% 

Hombre 444 49,3% 

Edad Frecuencia % 

Entre 18 y 30 445 49,4% 

Entre 31 y 40 223 24,8% 

Entre 41 y 55 170 18,9% 

Más de 55 62 6,9% 

Nivel de estudios Frecuencia % 

Ns/nc 10 1,1% 

Sin estudios 15 1,7% 

EGB, Bachiller Elemental 160 17,8% 

BUP, COU, FP, Bachiller Superior 296 32,9% 

Universitarios 419 46,6% 

Ocupación del encuestado Frecuencia % 

Ns/nc 20 2,2% 

Labores del hogar 96 10,7% 

Estudiante 232 25,8% 

Jubilado/retirado 43 4,8% 

Desempleado 93 10,3% 

Trabajando 416 46,2% 

Profesión del cabeza de familia Frecuencia % 

Ns/nc 48 5,3% 

Obrero sin cualificar 24 2,7% 

Obrero cualificado 128 14,2% 

Empleado del sector privado 191 21,2% 

Empleado del sector público 160 17,8% 

Cargo intermedio del sector privado 67 7,4% 

Cargo intermedio del sector público 52 5,8% 

Autónomo-Empresario sin asalariados 60 6,7% 

Empresario con asalariados 39 4,3% 

Alto funcionario del sector público 38 4,2% 

Directivo del sector privado 36 4,0% 

Profesional liberal 57 6,3% 

Ingresos familiares netos medios Frecuencia % 

Ns/nc 162 18,0% 

Menos de 60.000 24 2,7% 

60.000 - 100.000 59 6,6% 

100.000 - 200.000 260 28,9% 

200.000 - 300.000 207 23,0% 

300.000 - 500.000 123 13,7% 

Más de 500.000 65 7,2% 

 

Tabla 9.107 
Descripción de las 
características socio-
demográficas de la 
muestra 
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Ciudad de residencia País fab. Marca Precio Diseño Prestac. Fiabilidad 

Cádiz -1,28 -0,64 0,48 -0,04 0,45 1,04 

Vigo -1,66 -0,78 0,64 0,27 0,37 1,16 

Valladolid -1,19 -0,22 0,30 0,16 0,17 0,79 

Sexo País fab. Marca Precio Diseño Prestac. Fiabilidad 

Mujer -1,28 -0,66 0,51 0,16 0,29 0,98 

Hombre -1,48 -0,44 0,43 0,10 0,37 1,02 

Edad País fab. Marca Precio Diseño Prestac. Fiabilidad 

Entre 18 y 30 -1,56 -0,66 0,56 0,30 0,37 0,98 

Entre 31 y 40 -1,33 -0,67 0,58 -0,05 0,33 1,14 

Entre 41 y 55 -1,25 -0,38 0,40 -0,02 0,28 0,98 

Más de 55 -0,61 0,23 -0,39 -0,07 0,16 0,67 

Nivel de estudios País fab. Marca Precio Diseño Prestac. Fiabilidad 

Sin estudios -1,43 -0,63 0,57 0,50 0,23 0,77 

EGB, Bachiller Elemental -0,87 -0,78 0,40 0,13 0,36 0,76 

BUP, COU, FP, Bachiller Superior -1,34 -0,52 0,40 0,14 0,31 1,01 

Universitarios -1,60 -0,47 0,54 0,09 0,35 1,09 

Ocupación del encuestado País fab. Marca Precio Diseño Prestac. Fiabilidad 

Ns/nc -1,45 -0,34 0,60 -0,23 0,32 1,10 

Labores del hogar -0,79 -0,46 0,31 -0,03 0,20 0,76 

Estudiante -1,56 -0,44 0,49 0,31 0,30 0,91 

Jubilado/retirado -0,72 0,16 -0,44 -0,26 0,40 0,86 

Desempleado -1,34 -0,99 0,61 0,16 0,45 1,11 

Trabajando -1,49 -0,61 0,55 0,11 0,34 1,09 

Profesión del cabeza de familia País fab. Marca Precio Diseño Prestac. Fiabilidad 

Ns/nc -0,91 -0,59 0,12 0,16 0,34 0,87 

Obrero sin cualificar -1,04 -1,17 0,75 -0,17 0,54 1,08 

Obrero cualificado -1,06 -0,43 0,45 -0,11 0,24 0,92 

Empleado del sector privado -1,23 -0,75 0,56 0,17 0,33 0,91 

Empleado del sector público -1,54 -0,49 0,57 0,17 0,33 0,96 

Cargo intermedio del sector privado -1,54 -0,54 0,53 0,10 0,28 1,17 

Cargo intermedio del sector público -1,60 -0,41 0,49 0,10 0,22 1,20 

Autónomo-Empresario sin asalariados -1,62 -0,40 0,55 0,20 0,28 0,98 

Empresario con asalariados -1,25 -0,17 -0,04 0,19 0,37 0,91 

Alto funcionario del sector público -1,57 -0,26 0,29 0,21 0,37 0,95 

Directivo del sector privado -1,81 -0,37 -0,09 0,32 0,71 1,24 

Profesional liberal -1,80 -0,87 0,81 0,20 0,39 1,28 

Ingresos familiares netos medios País fab. Marca Precio Diseño Prestac. Fiabilidad 

Ns/nc -1,55 -0,59 0,50 0,28 0,38 0,97 

Menos de 60.000 -1,49 -0,87 0,76 0,09 0,63 0,88 

60.000 - 100.000 -0,64 -0,61 0,24 0,02 0,24 0,76 

100.000 - 200.000 -1,26 -0,59 0,47 0,14 0,28 0,96 

200.000 - 300.000 -1,35 -0,52 0,53 0,03 0,28 1,03 

300.000 - 500.000 -1,64 -0,51 0,56 0,17 0,33 1,09 

Más de 500.000 -1,66 -0,29 0,15 0,03 0,54 1,23 

 

Tabla 9.108 
Importancia media 
otorgada a diferentes 
atributos en función de las 
características socio-
demográficas de los 
individuos (desviaciones 
respecto a la media del 
grupo) 
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Variable sociodemográfica Lambda de Wilks F Signif. 

Ciudad 0,94 4,33 0,0000 

Sexo 0,98 3,80 0,0010 

Edad 0,92 4,36 0,0000 

Nivel de Estudios 0,93 2,58 0,0000 

Ocupación del encuestado 0,90 3,30 0,0000 

Profesión del cabeza de familia 0,91 1,24 0,0917 

Ingresos familiares netos medios 0,95 1,24 0,1572 

 

Variable sociodemográfica   País fab. Marca Precio Diseño Prestac. Fiabilidad 

F 5,7531 7,0524 2,7892 2,4473 3,0574 6,5295 

Ciudad signif. 0,0033 0,0009 0,0620 0,0871 0,0475 0,0015 

F 6,9288 0,1400 7,0789 5,4586 0,7261 2,9570 

Sexo signif. 0,0086 0,7084 0,0079 0,0197 0,3944 0,0858 

F 9,2193 8,5747 5,5882 1,2855 1,4368 6,3480 

Edad signif. 0,0000 0,0000 0,0008 0,2781 0,2306 0,0003 

F 8,0136 0,1300 1,5754 4,1163 2,5993 0,6446 

Nivel de Estudios signif. 0,0000 0,9715 0,1788 0,0026 0,0349 0,6308 

F 7,2024 3,6984 5,3678 1,4559 2,2792 4,5918 

Ocupación del encuestado signif. 0,0000 0,0026 0,0001 0,2019 0,0450 0,0004 

F 1,8440 1,2769 1,7661 0,7851 0,6687 1,0829 

Profesión del cabeza de familia signif. 0,0432 0,2327 0,0557 0,6552 0,7690 0,3718 

F 3,4492 0,2245 1,2481 0,9398 0,9524 0,3026 

Ingresos familiares medios  signif. 0,0023 0,9689 0,2792 0,4655 0,4566 0,9357 

 
En segundo lugar, se analizó la relación existente entre el nivel de conocimiento e implicación 
de los consumidores respecto a la categoría de producto y sus principales características 
sociodemográficas. Así comprobamos la inexistencia de relaciones significativas entre el ni-
vel de implicación y las características sociodemográficas consideradas.  

Sin embargo, sí pudimos constatar que los hombres tenían un mayor grado de conocimiento 
sobre los automóviles que las mujeres (Chi-cuadrado = 92,52; p = 0,0000). Además, ob-
servamos una relación negativa entre dicho conocimiento y el nivel educativo de los consu-
midores (Chi-cuadrado = 16,02; p = 0,0421) (tablas 9.111 y 9.112). 

No se pudo demostrar que la ciudad de residencia (Chi-cuadrado = 3,69; p = 0,4498), la 
edad (Chi-cuadrado = 5,88; p = 0,4367) o la ocupación de los entrevistados (Chi-
cuadrado = 13,48; p = 0,0963) tuvieran una influencia significativa sobre el nivel de cono-
cimiento. Tampoco la profesión del cabeza de familia (Chi-cuadrado = 17,11; p = 0,0720) 
ni el nivel de ingresos familiares (Chi-cuadrado = 21,65; p = 0,3065) parecían afectar de 
forma significativa a este rasgo del consumidor. 

Por lo tanto, podemos admitir la veracidad de la hipótesis H22 en lo relativo a la relación exis-
tente entre el nivel de conocimiento de los consumidores acerca de la categoría de productos 
“automóviles” y determinadas características sociodemográficas (sexo y nivel de estudios).  

Tabla 9.109 
Pruebas multivariables del 
efecto las características 
sociodemográficas sobre 
la importancia otorgada a 
algunos atributos 

Tabla 9.110 
Pruebas univariables del 
efecto las características 
sociodemográficas sobre 
la importancia otorgada a 
algunos atributos 
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Ciudad de residencia Bajo Medio Alto Total 

Cádiz 35% 30% 35% 100% 

Vigo 38% 32% 30% 100% 

Valladolid 34% 36% 30% 100% 

Sexo Bajo Medio Alto Total 

Mujer 49% 32% 19% 100% 

Hombre 22% 33% 45% 100% 

Edad Bajo Medio Alto Total 

Entre 18 y 30 32% 34% 34% 100% 

Entre 31 y 40 41% 30% 29% 100% 

Entre 41 y 55 39% 31% 30% 100% 

Más de 55 32% 38% 30% 100% 

Nivel de estudios Bajo Medio Alto Total 

Sin estudios 27% 33% 40% 100% 

EGB, Bachiller Elemental 31% 33% 37% 100% 

BUP, COU, FP, Bachiller Superior 32% 30% 37% 100% 

Universitarios 40% 34% 26% 100% 

Ocupación del encuestado Bajo Medio Alto Total 

Ns/nc 33% 39% 28% 100% 

Labores del hogar 47% 28% 25% 100% 

Estudiante 35% 34% 31% 100% 

Jubilado/retirado 38% 36% 26% 100% 

Desempleado 37% 40% 23% 100% 

Trabajando 33% 31% 36% 100% 

Profesión del cabeza de familia Bajo Medio Alto Total 

Ns/nc 36% 34% 30% 100% 

Obrero sin cualificar 35% 39% 26% 100% 

Obrero cualificado 30% 29% 41% 100% 

Empleado del sector privado 39% 29% 31% 100% 

Empleado del sector público 41% 34% 25% 100% 

Cargo intermedio del sector privado 27% 31% 42% 100% 

Cargo intermedio del sector público 35% 37% 27% 100% 

Autónomo-Empresario sin asalariados 35% 35% 30% 100% 

Empresario con asalariados 24% 45% 32% 100% 

Alto funcionario del sector público 49% 30% 22% 100% 

Directivo del sector privado 31% 37% 31% 100% 

Profesional liberal 34% 30% 36% 100% 

Ingresos familiares netos medios Bajo Medio Alto Total 

Ns/nc 33% 40% 27% 100% 

Menos de 60.000 57% 30% 13% 100% 

60.000 - 100.000 24% 34% 41% 100% 

100.000 - 200.000 38% 30% 32% 100% 

200.000 - 300.000 40% 26% 35% 100% 

300.000 - 500.000 29% 37% 34% 100% 

Más de 500.000 35% 38% 26% 100% 

 

Tabla 9.111 
Nivel de conocimiento en 
función de las 
características socio-
demográficas de los 
individuos 
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Variable sociodemográfica Chi-cuadrado g.d.l. Significación 

Ciudad 3,69 4 0,4498 

Sexo 92,52 2 0,0000 

Edad 5,88 6 0,4367 

Nivel de Estudios 16,02 8 0,0421 

Nivel de Estudios (sin NS/NC) 13,82 6 0,0317 

Ocupación del encuestado 13,81 10 0,1816 

Ocupación del encuestado (sin NS/NC) 13,48 8 0,0963 

Profesión del cabeza de familia 22,77 22 0,4148 

Profesión del cabeza de familia (sin NS/NC) 22,65 20 0,3065 

Ingresos familiares netos medios 21,78 12 0,0401 

Ingresos familiares netos medios (sin NS/NC) 17,11 10 0,0720 

 
En tercer lugar, evaluamos la relación existente entre las principales características sociode-
mográficas del consumidor y su nivel de etnocentrismo. Ello nos permitió comprobar que 
este último factor estaba significativamente relacionado con características tales como la 
ciudad de residencia (F = 23,85; p = 0,0000), el sexo (F = 25,31; p = 0,0000), la edad (F 
= 14,39; p = 0,0000), el nivel de estudios (F = 42,69; p = 0,0000), la ocupación (F = 
22,03; p = 0,0000) o el nivel de ingresos familiares (F = 7,50; p = 0,0004). 

Los individuos residentes en Cádiz y Valladolid presentaban un nivel de etnocentrismo supe-
rior al de los residentes en Vigo. Además, se comprobó que las mujeres mostraban unas 
tendencias etnocéntricas más acusadas que los hombres. 

Por otra parte, pudimos constatar que el etnocentrismo constituía un rasgo más acusado 
entre los individuos de mayor edad y niveles de estudios y renta inferiores, así como entre las 
amas de casa, los jubilados y retirados y los desempleados. 

Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Ciudad 182,00 2 23,85 0,0000 

Sexo 98,84 1 25,31 0,0000 

Edad 165,76 3 14,39 0,0000 

Nivel de estudios 449,37 3 42,69 0,0000 

Ocupación del encuestado 323,69 4 22,03 0,0000 

Ingresos familiares 145,88 5 7,50 0,0000 

Profesión del cabeza de familia (sector) 73,22 2 9,31 0,0001 

Profesión del cabeza de familia (nivel) 41,65 2 5,25 0,0054 

 
En lo referente a la profesión del cabeza de familia, inicialmente no se observó una relación 
significativa entre ésta y el nivel de etnocentrismo de los entrevistados. Sin embargo, la reco-
dificación de esta característica de los individuos reveló algunas pautas significativas de gran 
interés para nuestro trabajo. Se observó que aquellos entrevistados cuyos cabezas de familia 
estaban empleados en el sector privado, mostraban unas tendencias etnocéntricas más acu-
sadas que aquellos otros cuyos cabezas de familia se empleaban en el sector público o en 
profesiones liberales. Por otra parte, comprobamos que aquellos entrevistados cuyos cabe-
zas de familia ocupaban un nivel profesional bajo, eran más etnocéntricos que aquellos otros 
cuyos cabezas de familia ocupaban puestos profesionales de nivel medio o alto (tabla 
9.114). 

Tabla 9.112 
Pruebas de significación 
de la relación entre las 
características 
sociodemográficas y el 
nivel de conocimiento 
sobre el producto 

Tabla 9.113 
Pruebas de significación 
de la relación entre las 
características 
sociodemográficas y el 
nivel de etnocentrismo 
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Todos estos resultados apoyan de forma unánime las relaciones previstas en la hipótesis 
H23. 

Ciudad de residencia Media Error típico límite inf. límite sup. 

Cádiz 4,65 0,1143 4,43 4,88 

Vigo 3,61 0,1130 3,39 3,83 

Valladolid 4,45 0,1128 4,23 4,67 

Sexo Media Error típico límite inf. límite sup. 

Mujer 4,56 0,0930 4,38 4,74 

Hombre 3,89 0,0943 3,71 4,08 

Edad Media Error típico límite inf. límite sup. 

Entre 18 y 30 3,98 0,0930 3,80 4,17 

Entre 31 y 40 4,11 0,1321 3,86 4,37 

Entre 41 y 55 4,54 0,1512 4,24 4,84 

Más de 55 5,66 0,2551 5,16 6,16 

Nivel de estudios Media Error típico límite inf. límite sup. 

Sin estudios 5,38 0,5006 4,40 6,36 

EGB, Bachiller Elemental 5,57 0,1509 5,27 5,87 

BUP, COU, FP, Bachiller Superior 4,32 0,1091 4,11 4,54 

Universitarios 3,63 0,0916 3,45 3,81 

Ocupación del encuestado Media Error típico límite inf. límite sup. 

Labores del hogar 5,68 0,1987 5,29 6,07 

Estudiante 3,98 0,1264 3,73 4,22 

Jubilado/retirado 5,42 0,2957 4,84 6,00 

Desempleado 4,47 0,1987 4,08 4,86 

Trabajando 3,89 0,0943 3,71 4,08 

Ingresos familiares netos medios Media Error típico límite inf. límite sup. 

Menos de 60.000 4,58 0,4113 3,77 5,39 

60.000 - 100.000 5,52 0,2590 5,01 6,02 

100.000 - 200.000 4,36 0,1233 4,12 4,60 

200.000 - 300.000 4,07 0,1374 3,80 4,34 

300.000 - 500.000 3,94 0,1779 3,59 4,29 

Más de 500.000 3,57 0,2466 3,09 4,06 

Profesión del cabeza de familia (sector) Media Error típico límite inf. límite sup. 

Privado 4,38 0,0853 4,21 4,55 

Público 4,02 0,1259 3,77 4,27 

Profesional liberal 3,27 0,2674 2,74 3,79 

Profesión del cabeza de familia (nivel) Media Error típico límite inf. límite sup. 

Bajo 4,39 0,0892 4,21 4,56 

Medio 3,97 0,1498 3,68 4,26 

Alto 3,90 0,1542 3,60 4,20 

 
En cuarto lugar, se analizó el efecto provocado por la interacción de las características de-
mográficas y la imagen del país de fabricación sobre las actitudes y las preferencias de los 
consumidores. De este modo comprobamos que sólo la ciudad de residencia de los entre-
vistados actuaba como moderador del efecto provocado por la imagen del país de fabrica-

Tabla 9.114 
Nivel de etnocentrismo en 
función de las 
características socio-
demográficas de los 
individuos 
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ción de los automóviles sobre las actitudes hacia los mismos (tabla 9.115). Como se mues-
tra en la tabla 9.116, el efecto provocado por la imagen del país de fabricación era muy su-
perior entre los consumidores residentes en Vigo. Sin embargo, no se pudo demostrar que la 
interacción de las características demográficas y la imagen del país de fabricación tuviera un 
efecto significativo sobre las preferencias de los entrevistados (tablas 9.117 y 9.118). Por lo 
tanto, no podemos admitir la veracidad de la hipótesis H24. 

Fuente S.C.E. g.d.l. F Significación 

Ciudad 17,57 4 2,58 0,0352 

Sexo 2,99 2 0,88 0,4152 

Edad 16,96 6 1,65 0,1280 

Nivel de estudios 7,54 8 0,55 0,8189 

Ocupación del encuestado 33,90 10 1,99 0,0304 

Profesión del cabeza de familia 33,43 22 0,89 0,6079 

Ingresos familiares 12,48 12 0,61 0,8351 

 
 

Tabla 9.115 
Efecto interacción de la 
imgen del país de 
fabricación y las 
características 
sociodemográficas sobre 
las actitudes: contrastes 
univariables 
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Variable sociodemográfica Imagen del país de fabricación  

Ciudad desfavorable intermedia favorable Total 

Cádiz 6,36 7,09 7,62 7,10 

Vigo 5,96 6,90 7,59 6,80 

Valladolid 6,06 6,87 7,48 6,79 

Sexo desfavorable intermedia favorable Total 

Mujer 6,24 7,02 7,65 7,02 

Hombre 5,98 6,88 7,47 6,76 

Edad desfavorable intermedia favorable Total 

Entre 18 y 30 6,18 6,95 7,53 6,89 

Entre 31 y 40 6,01 6,93 7,62 6,87 

Entre 41 y 55 6,06 6,95 7,47 6,85 

Más de 55 6,00 7,09 7,81 7,07 

Nivel de estudios desfavorable intermedia favorable Total 

Sin estudios 6,06 7,00 7,68 7,12 

EGB, Bachiller Elemental 6,16 7,11 7,60 7,09 

BUP, COU, FP, Bachiller Superior 6,12 6,91 7,61 6,92 

Universitarios 6,08 6,94 7,51 6,80 

Ocupación del encuestado desfavorable intermedia favorable Total 

Labores del hogar 6,34 7,05 7,75 7,23 

Estudiante 6,10 6,87 7,48 6,79 

Jubilado/retirado 5,73 7,42 7,61 6,89 

Desempleado 6,39 7,14 7,56 7,08 

Trabajando 6,05 6,92 7,55 6,84 

Profesión del cabeza de familia desfavorable intermedia favorable Total 

Obrero sin cualificar 6,33 7,08 7,63 7,08 

Obrero cualificado 6,16 7,08 7,58 6,98 

Empleado del sector privado 6,00 6,99 7,47 6,85 

Empleado del sector público 6,28 7,00 7,58 6,97 

Cargo intermedio del sector privado 6,14 6,81 7,42 6,75 

Cargo intermedio del sector público 5,86 7,03 7,51 6,80 

Autónomo-Empresario sin asalariados 6,21 6,97 7,60 6,97 

Empresario con asalariados 6,16 6,88 7,76 6,81 

Alto funcionario del sector público 6,01 6,87 7,62 6,85 

Directivo del sector privado 6,07 6,84 7,57 6,89 

Profesional liberal 6,00 6,64 7,63 6,71 

Ingresos familiares desfavorable intermedia favorable Total 

Menos de 60.000 6,42 7,39 7,89 7,42 

60.000 - 100.000 6,50 7,04 7,70 7,20 

100.000 - 200.000 6,22 6,99 7,59 6,97 

200.000 - 300.000 6,08 6,97 7,57 6,88 

300.000 - 500.000 5,87 6,88 7,50 6,71 

Más de 500.000 6,14 6,92 7,52 6,83 

Total 6,10 6,95 7,56 6,89 

 

 

Tabla 9.116 
Actitud hacia los 
automóviles en función de 
la imagen del país de 
fabricación y las 
características 
sociodemográficas de los 
entrevistados 
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Variable sociodemográfica Imagen del país de fabricación  

Ciudad desfavorable intermedia favorable Total 

Cádiz 14,9% 33,1% 52,0% 100,0% 

Vigo 15,2% 35,2% 49,6% 100,0% 

Valladolid 19,4% 37,8% 42,8% 100,0% 

Sexo desfavorable intermedia favorable Total 

Mujer 15,9% 33,3% 50,8% 100,0% 

Hombre 17,3% 37,6% 45,1% 100,0% 

Edad desfavorable intermedia favorable Total 

Entre 18 y 30 7,1% 28,6% 64,3% 100,0% 

Entre 31 y 40 14,3% 35,7% 50,0% 100,0% 

Entre 41 y 55 16,9% 32,4% 50,7% 100,0% 

Más de 55 17,2% 38,1% 44,8% 100,0% 

Nivel de estudios desfavorable intermedia favorable Total 

Sin estudios 7,1% 28,6% 64,3% 100,0% 

EGB, Bachiller Elemental 14,3% 35,7% 50,0% 100,0% 

BUP, COU, FP, Bachiller Superior 16,9% 32,4% 50,7% 100,0% 

Universitarios 17,2% 38,1% 44,8% 100,0% 

Ocupación del encuestado desfavorable intermedia favorable Total 

Labores del hogar 11,6% 27,9% 60,5% 100,0% 

Estudiante 18,1% 37,2% 44,7% 100,0% 

Jubilado/retirado 10,5% 31,6% 57,9% 100,0% 

Desempleado 16,7% 31,1% 52,2% 100,0% 

Trabajando 16,7% 37,5% 45,8% 100,0% 

Profesión del cabeza de familia desfavorable intermedia favorable Total 

Obrero sin cualificar 9,5% 23,8% 66,7% 100,0% 

Obrero cualificado 13,6% 43,2% 43,2% 100,0% 

Empleado del sector privado 19,3% 33,7% 47,0% 100,0% 

Empleado del sector público 16,4% 34,9% 48,7% 100,0% 

Cargo intermedio del sector privado 19,7% 44,3% 36,1% 100,0% 

Cargo intermedio del sector público 15,2% 28,3% 56,5% 100,0% 

Autónomo-Empresario sin asalariados 13,8% 32,8% 53,4% 100,0% 

Empresario con asalariados 27,0% 37,8% 35,1% 100,0% 

Alto funcionario del sector público 18,9% 29,7% 51,4% 100,0% 

Directivo del sector privado 21,2% 18,2% 60,6% 100,0% 

Profesional liberal 14,5% 36,4% 49,1% 100,0% 

Ingresos familiares desfavorable intermedia favorable Total 

Menos de 60.000 8,7% 39,1% 52,2% 100,0% 

60.000 - 100.000 14,5% 34,5% 50,9% 100,0% 

100.000 - 200.000 18,8% 33,1% 48,2% 100,0% 

200.000 - 300.000 15,2% 34,0% 50,8% 100,0% 

300.000 - 500.000 15,0% 36,7% 48,3% 100,0% 

Más de 500.000 19,0% 38,1% 42,9% 100,0% 

Total 16,6% 35,4% 48,0% 100,0% 

 

Tabla 9.117 
Primera elección de los 
entrevistados en función 
de la imagen del país de 
fabricación y las 
características 
sociodemográficas de los 
entrevistados 
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Fuente Chi-cuadrado g.d.l. Significación 

Ciudad 5,86 4 0,2101 

Sexo 2,83 2 0,2435 

Edad 4,85 6 0,5631 

Nivel de estudios 7,18 8 0,5176 

Ocupación del encuestado 13,76 10 0,1843 

Profesión del cabeza de familia 26,00 22 0,2518 

Ingresos familiares 4,88 12 0,9619 

 
En quinto lugar, se evaluó la significación de la relación existente entre las características so-
ciodemográficas y la actitud general de los consumidores hacia los seis modelos de auto-
móviles objeto de estudio. Ello nos permitió comprobar que el sexo, el nivel de estudios, la 
ocupación y la ciudad de residencia de los entrevistados tienen un efecto significativo sobre 
sus actitudes hacia cada modelo (véase tabla 9.119). 

Variable sociodemográfica S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Ciudad 95,81 10 5,59 0,0000 

Sexo 46,75 5 5,46 0,0001 

Edad 41,49 15 1,60 0,0665 

Nivel de Estudios 100,32 20 2,92 0,0000 

Ocupación del encuestado 97,25 25 2,27 0,0003 

Profesión del cabeza de familia 123,86 55 1,31 0,0641 

Ingresos familiares netos medios 60,92 30 1,18 0,2288 

 
En lo referente a la ciudad de residencia, pudimos comprobar que en las tres ciudades se 
daba una ordenación de las actitudes similar a la que predomina en la mayoría de los seg-
mentos estudiados. En general, el modelo de la marca Volkswagen cuenta con la valoración 
más favorable en las tres ciudades, seguido por los modelos de Nissan, Renault, SEAT, 
Hyundai y Skoda. Sin embargo, esta pauta se ve rota por una excepción notable. En Vallado-
lid, ciudad de fabricación del modelo de Renault, esta marca alcanzaba una valoración supe-
rior a Nissan. Además, podemos destacar la alta valoración lograda por Volkswagen en Vigo 
y por Hyundai en Cádiz (tabla 9.120). 

En cuanto a la influencia del sexo de los entrevistados, se observa que las mujeres mantie-
nen la ordenación anteriormente descrita, mientras que los hombres sitúan al modelo de Re-
nault en la segunda posición, en perjuicio del modelo de Nissan. Además, pudimos compro-
bar que las valoraciones de los varones eran sensiblemente más extremas, asignando pun-
tuaciones relativamente más altas a los modelos hacia los que tenían una actitud más favo-
rable (Volkswagen y Renault) y puntuaciones más bajas a los modelos hacia los que su acti-
tud era más desfavorable (Skoda e Hyundai). 

Por otra parte, comprobamos que los modelos de SEAT, Skoda y Renault gozan de una acti-
tud relativamente más favorable entre los individuos con niveles inferiores de estudios, mien-
tras que Volkswagen y Nissan alcanzan sus mayores valoraciones entre los consumidores 
con estudios secundarios y universitarios. Finalmente, el modelo de Volkswagen cuenta con 
la actitud más favorable en todos los segmentos de ocupación excepto en el de personas 
ocupadas en las labores del hogar, que valoran más favorablemente los modelos de Renault 
y Nissan. 

Tabla 9.118 
Preferencia respecto a los 
automóviles en función de 
la imagen del país de 
fabricación y las 
características 
sociodemográficas de los 
entrevistados: contrastes 
univariables 

Tabla 9.119 
Pruebas del efecto 
interacción de la marca y 
las características 
sociodemográficas sobre 
la actitud hacia cada 
modelo 
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Ciudad de residencia SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Cádiz 0,12 0,58 -1,11 0,38 0,42 -0,39 

Vigo 0,11 1,14 -1,11 0,12 0,32 -0,58 

Valladolid 0,07 0,79 -1,16 0,60 0,23 -0,53 

Sexo SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Mujer 0,05 0,70 -1,04 0,29 0,37 -0,38 

Hombre 0,14 0,97 -1,21 0,44 0,28 -0,63 

Edad SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Entre 18 y 30 0,13 0,78 -1,15 0,29 0,35 -0,40 

Entre 31 y 40 0,18 0,96 -1,25 0,41 0,31 -0,61 

Entre 41 y 55 -0,10 0,79 -0,96 0,46 0,35 -0,55 

Más de 55 0,11 0,88 -0,94 0,48 0,14 -0,67 

Nivel de estudios SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Sin estudios 0,23 0,50 -0,90 0,97 0,10 -0,90 

EGB, Bachiller Elemental 0,01 0,53 -1,02 0,66 0,20 -0,38 

BUP, COU, FP, Bachiller Superior 0,11 0,85 -1,21 0,37 0,39 -0,51 

Universitarios 0,10 0,96 -1,10 0,21 0,34 -0,51 

Ocupación del encuestado SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Ns/nc 0,01 1,01 -1,27 0,90 0,23 -0,88 

Labores del hogar 0,04 0,33 -0,96 0,67 0,37 -0,45 

Estudiante 0,08 0,75 -1,16 0,25 0,39 -0,31 

Jubilado/retirado 0,03 1,00 -1,04 0,56 0,31 -0,86 

Desempleado -0,07 0,77 -1,03 0,25 0,35 -0,27 

Trabajando 0,16 0,99 -1,17 0,34 0,28 -0,61 

Profesión del cabeza de familia SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Ns/nc -0,05 0,86 -0,80 -0,07 0,23 -0,18 

Obrero sin cualificar 0,01 0,72 -0,86 0,22 0,18 -0,28 

Obrero cualificado 0,17 0,54 -1,35 0,76 0,37 -0,49 

Empleado del sector privado 0,12 0,81 -1,21 0,48 0,28 -0,48 

Empleado del sector público 0,03 0,76 -1,05 0,33 0,31 -0,38 

Cargo intermedio del sector privado 0,15 1,03 -1,14 0,38 0,32 -0,74 

Cargo intermedio del sector público 0,27 1,12 -1,21 0,23 0,48 -0,90 

Autónomo-Empresario sin asalariados 0,11 0,86 -1,01 0,31 0,26 -0,54 

Empresario con asalariados 0,03 1,10 -0,90 0,10 0,15 -0,49 

Alto funcionario del sector público 0,07 0,86 -0,93 0,23 0,29 -0,53 

Directivo del sector privado 0,23 0,92 -1,11 0,17 0,56 -0,77 

Profesional liberal -0,04 1,03 -1,23 0,12 0,49 -0,36 

Ingresos familiares netos medios SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Ns/nc 0,08 1,00 -1,08 0,18 0,27 -0,45 

Menos de 60.000 0,06 0,60 -0,94 0,15 0,27 -0,15 

60.000 - 100.000 0,01 0,51 -0,99 0,50 0,24 -0,27 

100.000 - 200.000 0,12 0,67 -1,19 0,51 0,36 -0,48 

200.000 - 300.000 0,06 0,89 -1,17 0,39 0,38 -0,54 

300.000 - 500.000 0,09 1,00 -1,08 0,28 0,30 -0,59 

Más de 500.000 0,24 1,01 -1,11 0,31 0,32 -0,77 

 

Tabla 9.120 
Actitud hacia los 6 
modelos en función de las 
características socio-
demográficas de los 
individuos (desviaciones 
respecto a la media del 
grupo) 
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No se observó un efecto significativo de la edad (F = 1,60; p = 0,0665), la profesión del 
cabeza de familia (F = 1,31; p = 0,0641) ni el nivel de ingresos familiar (F = 1,18; p = 
0,2288) sobre las actitudes de los consumidores hacia los seis modelos de automóviles. 

Asimismo, comprobamos que existía una relación significativa entre las preferencias de los 
consumidores respecto a los seis modelos considerados y su ciudad de residencia (Chi-
cuadrado = 66,33; p = 0,0000), su nivel de estudios (Chi-cuadrado = 43,20; p = 0,0019) 
y su ocupación (Chi-cuadrado = 48,43; p = 0,0033). También se observó que dichas pre-
ferencias estaban significativamente relacionadas con la profesión del cabeza de familia del 
entrevistado (Chi-cuadrado = 76,95; p = 0,0270) y con sus ingresos familiares (Chi-
cuadrado = 53,93; p = 0,0047) (véase tablas 9.121 y 9.122). 

Variable sociodemográfica Chi-cuadrado g.d.l. Signif. 

Ciudad 66,33 10 0,0000 

Sexo 10,01 5 0,0750 

Edad 20,16 15 0,1658 

Nivel de Estudios 43,20 20 0,0019 

Ocupación del encuestado 48,43 25 0,0033 

Profesión del cabeza de familia 76,95 55 0,0270 

Ingresos familiares netos medios 53,93 30 0,0047 

 
En general, el modelo de la marca Volkswagen es el preferido por la mayoría de los consu-
midores, seguido por los de Renault, SEAT, Nissan, Hyundai y Skoda. Sin embargo, esta pau-
ta se ve alterada en algunos segmentos. Por ejemplo, SEAT es preferido a Renault en Vigo. 
Por otro lado, SEAT y Renault son las marcas preferidas entre los consumidores con niveles 
de estudios inferiores. Además, Renault es la marca favorita de las amas de casa, de los en-
trevistados cuyo cabeza de familia trabaja como obrero cualificado y de aquellos cuyos in-
gresos familiares mensuales no superan las 60.000 pesetas. 

En conjunto, estos resultados nos permiten confirmar las relaciones previstas en la hipótesis 
H25 en lo relativo al efecto de la ciudad de residencia, el sexo, el nivel de estudios y la ocu-
pación de los entrevistados sobre sus actitudes hacia los seis modelos de automóviles con-
siderados, así como en lo referente a la relación entre las preferencias de los consumidores y 
su ciudad de residencia, su nivel de ingresos, su ocupación, la profesión del cabeza de fami-
lia o en nivel de ingresos familiares. 

 Tabla 9.121 
Pruebas del efecto de las 
características 
sociodemográficas sobre 
las preferencias de los 
individuos 
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Ciudad de residencia SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Cádiz 18% 31% 2% 23% 15% 11% 

Vigo 14% 53% 1% 13% 12% 7% 

Valladolid 10% 39% 1% 35% 9% 6% 

Sexo SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Mujer 13% 37% 2% 25% 13% 10% 

Hombre 14% 45% 1% 22% 11% 7% 

Edad SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Entre 18 y 30 14% 41% 1% 21% 13% 10% 

Entre 31 y 40 14% 42% 1% 27% 10% 5% 

Entre 41 y 55 11% 40% 2% 25% 13% 9% 

Más de 55 19% 42% 3% 29% 5% 2% 

Nivel de estudios SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Sin estudios 40% 13% 0% 40% 0% 7% 

EGB, Bachiller Elemental 16% 31% 3% 33% 9% 8% 

BUP, COU, FP, Bachiller Superior 13% 40% 1% 24% 15% 8% 

Universitarios 13% 47% 1% 19% 12% 8% 

Ocupación del encuestado SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Ns/nc 11% 39% 0% 44% 0% 6% 

Labores del hogar 14% 22% 3% 39% 13% 10% 

Estudiante 13% 38% 1% 21% 16% 11% 

Jubilado/retirado 14% 44% 2% 33% 7% 0% 

Desempleado 11% 43% 2% 22% 13% 10% 

Trabajando 15% 46% 1% 20% 10% 7% 

Profesión del cabeza de familia SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Ns/nc 11% 41% 5% 20% 7% 16% 

Obrero sin cualificar 8% 38% 4% 29% 17% 4% 

Obrero cualificado 16% 27% 1% 38% 12% 6% 

Empleado del sector privado 16% 39% 1% 26% 10% 8% 

Empleado del sector público 16% 41% 0% 19% 15% 9% 

Cargo intermedio del sector privado 7% 46% 3% 27% 9% 7% 

Cargo intermedio del sector público 12% 54% 2% 17% 10% 6% 

Autónomo-Empresario sin asalariados 7% 48% 3% 20% 12% 10% 

Empresario con asalariados 13% 56% 3% 13% 5% 10% 

Alto funcionario del sector público 21% 24% 3% 29% 16% 8% 

Directivo del sector privado 14% 44% 3% 14% 22% 3% 

Profesional liberal 14% 54% 0% 11% 11% 11% 

Ingresos familiares netos medios SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Ns/nc 12% 50% 0% 20% 10% 9% 

Menos de 60.000 13% 29% 8% 33% 13% 4% 

60.000 - 100.000 19% 29% 0% 24% 8% 20% 

100.000 - 200.000 15% 34% 1% 30% 13% 7% 

200.000 - 300.000 16% 42% 2% 19% 13% 8% 

300.000 - 500.000 8% 48% 2% 20% 13% 8% 

Más de 500.000 12% 46% 2% 25% 11% 5% 

 

Tabla 9.122 
Porcentaje de preferencia 
de cada modelo en 
función de las 
características socio-
demográficas de los 
individuos 
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Finalmente, se analizó la relación existente entre las características sociodemográficas de los 
entrevistados y sus valoraciones acerca de dos de los factores determinantes de su compor-
tamiento de evaluación y elección (según se ha demostrado con anterioridad).  

Así, en primer lugar, (tablas 1.123 y 1.124) comprobamos que el prestigio asociado a cada 
marca estaba significativamente relacionado con la ciudad de residencia de los entrevista-
dos, destacando las altas calificaciones alcanzadas por Volkswagen en Vigo, SEAT en Cádiz 
y Renault en Valladolid. También se observaron diferencias significativas entre las valoracio-
nes realizadas por los hombres y las mujeres. En este caso, podemos destacar las puntua-
ciones otorgadas por los hombres a las marcas Volkswagen y Skoda, la más favorable y la 
más desfavorable, respectivamente. Por ocupaciones, destaca la valoración relativamente 
desfavorable de las amas de casa respecto al prestigio de la marca Volkswagen, así como 
las altas puntuaciones recibidas por Renault en este mismo segmento y entre los jubilados y 
retirados. Finalmente se observa que los individuos con niveles superiores de estudios (se-
cundarios o universitarios) valoraban más favorablemente la marca Volkswagen y más des-
favorablemente las marcas Skoda e Hyundai. 

No se observó una relación significativa entre la edad de los entrevistados y el prestigio aso-
ciado por éstos a cada marca, ni entre éste y la profesión del cabeza de familia o el nivel de 
ingresos familiares. Por lo tanto, la hipótesis H26 sólo pudo ser aceptada en lo relativo al 
efecto provocado por el resto de las características sociodemográficas consideradas. 

Variable sociodemográfica S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Ciudad 73,91 10 3,52 0,0001 

Sexo 78,87 5 7,50 0,0000 

Edad 44,34 15 1,39 0,1403 

Nivel de Estudios 82,73 20 1,96 0,0065 

Ocupación del encuestado 126,61 25 2,40 0,0001 

Profesión del cabeza de familia 91,21 55 0,78 0,8854 

Ingresos familiares netos medios 53,68 30 0,85 0,7044 

 
 

Tabla 9.123 
Prestigio de la marca en 
función de las 
características 
sociodemográficas: 
contrastes univariables 
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Variable sociodemográfica Marca 

Ciudad SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Cádiz 0,17 0,83 -1,39 0,55 0,37 -0,54 

Vigo -0,02 1,29 -1,40 0,36 0,30 -0,53 

Valladolid 0,02 0,96 -1,39 0,80 0,22 -0,63 

Sexo SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Mujer 0,03 0,84 -1,22 0,48 0,31 -0,44 

Hombre 0,08 1,22 -1,56 0,66 0,28 -0,69 

Edad SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Entre 18 y 30 0,06 0,97 -1,46 0,52 0,38 -0,46 

Entre 31 y 40 0,12 1,15 -1,42 0,55 0,26 -0,66 

Entre 41 y 55 -0,08 1,03 -1,26 0,70 0,22 -0,61 

Más de 55 0,16 1,02 -1,10 0,65 0,07 -0,85 

Nivel de estudios SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Sin estudios 0,07 0,33 -0,53 0,87 -0,27 -0,47 

EGB, Bachiller Elemental 0,10 0,78 -1,21 0,57 0,20 -0,46 

BUP, COU, FP, Bachiller Superior 0,04 0,99 -1,50 0,57 0,43 -0,54 

Universitarios 0,03 1,18 -1,40 0,53 0,26 -0,61 

Ocupación del encuestado SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Labores del hogar 0,04 0,47 -1,02 0,76 0,30 -0,53 

Estudiante 0,06 0,93 -1,51 0,56 0,44 -0,48 

Jubilado/retirado 0,06 1,25 -1,13 0,71 0,11 -1,06 

Desempleado 0,04 1,02 -1,40 0,19 0,44 -0,29 

Trabajando 0,06 1,17 -1,42 0,57 0,21 -0,61 

Profesión del cabeza de familia SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Obrero sin cualificar 0,23 0,85 -1,19 0,69 0,23 -0,81 

Obrero cualificado 0,15 0,79 -1,58 0,67 0,45 -0,51 

Empleado del sector privado 0,02 1,06 -1,36 0,56 0,24 -0,53 

Empleado del sector público -0,01 0,90 -1,18 0,55 0,29 -0,55 

Cargo intermedio del s. privado 0,10 1,17 -1,33 0,52 0,14 -0,60 

Cargo intermedio del s. público 0,19 1,29 -1,79 0,73 0,46 -0,88 

Autónomo-Empresario sin asal. 0,05 0,98 -1,25 0,55 0,22 -0,55 

Empresario con asalariados 0,08 0,97 -1,41 0,69 0,21 -0,54 

Alto funcionario del s. público 0,12 1,44 -1,51 0,41 0,31 -0,77 

Directivo del sector privado -0,10 1,20 -1,27 0,37 0,45 -0,66 

Profesional liberal 0,03 1,27 -1,64 0,49 0,35 -0,50 

Ingresos familiares SEAT VW Skoda Renault Nissan Hyundai 

Menos de 60.000 0,16 0,62 -0,94 0,33 0,25 -0,46 

60.000 - 100.000 0,11 0,86 -1,26 0,44 0,23 -0,38 

100.000 - 200.000 -0,01 0,92 -1,40 0,59 0,42 -0,53 

200.000 - 300.000 0,05 1,00 -1,44 0,66 0,25 -0,51 

300.000 - 500.000 0,08 1,20 -1,36 0,55 0,22 -0,70 

Más de 500.000 0,17 1,35 -1,53 0,66 0,23 -0,88 

Total 0,06 1,03 -1,39 0,57 0,30 -0,56 

 

Tabla 9.124 
Valoración del prestigio de 
la marca en función de las 
características 
sociodemográficas 
(desviaciones respecto a 
la media del grupo) 
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Por otra parte, pudimos comprobar que todas las características sociodemográficas consi-
deradas estaban significativamente relacionadas con la imagen percibida de cada uno de los 
países (tabla 9.125), lo que confirma las relaciones previstas en la hipótesis H27. 

Así, por ejemplo, se observó que los individuos residentes en Cádiz tenían una imagen más 
favorable de España y una imagen más desfavorable de Alemania. También se comprobó 
que los hombres tenían una imagen relativamente más favorable de Alemania, mientras que 
las mujeres tenían una imagen más favorable de España y la Rep. Checa (tabla 9.126). 

Por edades, destacan las importantes diferencias existentes en relación con la imagen de 
Corea, mucho más desfavorable entre los individuos de mayor edad. Además, se observó 
que España tiene una imagen relativamente desfavorable entre los más jóvenes. Por otra par-
te, comprobamos que los individuos con niveles de estudios inferiores mostraban unas per-
cepciones más favorables de España y unas percepciones más desfavorables de Alemania y 
Corea. 

Por ocupaciones, podemos destacar la imagen desfavorable de Corea entre los jubilados o 
de Alemania y Japón entre los ocupados en las labores del hogar, segmento que además 
muestra una percepción relativamente más favorable de España. Asimismo, se comprobó 
que existían ciertas relaciones entre la profesión del cabeza de familia y la imagen de algunos 
países. Por ejemplo, España tiene una imagen más favorable entre quienes ocupan los nive-
les profesionales inferiores, mientras que Alemania y Japón son mejor considerados entre 
quienes ocupan los niveles intermedios y entre los profesionales liberales. En el extremo 
opuesto, la Rep. Checa y Corea tienen una imagen especialmente desfavorable entre los ni-
veles profesionales inferiores e intermedios. Finalmente, se observó una relación negativa 
entre la imagen de España y el nivel de ingresos familiares, al contrario de lo que ocurre con 
la imagen de Alemania. 

Variable sociodemográfica S.C.E. g.d.l. F Signif. 

Ciudad 1568,89 8 6,05 0,0000 

Sexo 857,36 4 6,59 0,0000 

Edad 901,27 12 2,30 0,0065 

Nivel de Estudios 2605,89 16 5,15 0,0000 

Ocupación del encuestado 2116,53 20 3,31 0,0000 

Profesión del cabeza de familia 2136,56 44 1,49 0,0195 

Ingresos familiares netos medios 1446,40 24 1,86 0,0067 

 
 

Tabla 9.125 
Imagen de los países 
(suma de ítems) en 
función de las 
características 
sociodemográficas: 
contrastes univariables 
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Variable sociodemográfica País 

Ciudad España Alemania R. Checa Japón Corea 

Cádiz 0,30 2,40 -6,49 4,43 -3,24 

Vigo -0,90 4,71 -7,01 5,80 -2,15 

Valladolid -0,02 4,23 -6,89 5,38 -2,76 

Sexo España Alemania R. Checa Japón Corea 

Mujer 0,14 3,18 -6,34 4,90 -3,02 

Hombre -0,46 4,43 -7,43 5,54 -2,44 

Edad España Alemania R. Checa Japón Corea 

Entre 18 y 30 -0,29 3,42 -6,64 5,10 -2,01 

Entre 31 y 40 -0,09 4,25 -7,24 5,59 -3,26 

Entre 41 y 55 0,03 3,81 -6,62 4,97 -3,37 

Más de 55 0,12 5,02 -8,23 5,38 -4,70 

Nivel de estudios España Alemania R. Checa Japón Corea 

Sin estudios 1,87 0,55 -7,72 3,71 -5,59 

EGB, Bachiller Elemental 1,18 1,56 -6,93 4,25 -3,02 

BUP, COU, FP, Bachiller Superior -0,05 3,66 -6,75 5,25 -2,90 

Universitarios -0,83 4,71 -6,83 5,56 -2,40 

Ocupación del encuestado España Alemania R. Checa Japón Corea 

Labores del hogar 1,14 0,87 -6,68 4,18 -2,69 

Estudiante -0,64 3,74 -6,36 5,37 -2,19 

Jubilado/retirado -0,36 5,51 -9,02 6,54 -4,33 

Desempleado 0,08 3,34 -6,25 4,92 -2,71 

Trabajando -0,20 4,33 -7,09 5,21 -2,84 

Profesión del cabeza de familia España Alemania R. Checa Japón Corea 

Obrero sin cualificar 0,84 2,84 -7,27 4,46 -2,74 

Obrero cualificado 0,95 2,62 -7,22 5,05 -3,71 

Empleado del sector privado -0,16 3,74 -7,02 5,46 -2,61 

Empleado del sector público 0,06 3,77 -6,79 5,21 -2,94 

Cargo intermedio del s. privado -1,14 4,88 -6,29 5,19 -2,65 

Cargo intermedio del s. público -0,45 5,31 -8,32 6,48 -3,81 

Autónomo-Empresario sin asal. 0,46 3,97 -6,52 4,09 -3,54 

Empresario con asalariados -0,96 3,83 -6,41 5,04 -1,23 

Alto funcionario del s. público -1,08 3,83 -5,83 5,17 -1,61 

Directivo del sector privado 0,01 3,47 -6,81 4,47 -1,98 

Profesional liberal -1,51 4,69 -6,39 5,99 -2,07 

Ingresos familiares España Alemania R. Checa Japón Corea 

Menos de 60.000 0,29 1,79 -5,58 4,46 -2,75 

60.000 - 100.000 1,23 1,72 -6,79 4,39 -3,31 

100.000 - 200.000 0,19 3,42 -7,38 5,14 -3,08 

200.000 - 300.000 -0,51 4,10 -6,65 5,31 -2,63 

300.000 - 500.000 -0,35 4,49 -7,47 6,13 -2,84 

Más de 500.000 -1,11 4,83 -5,79 4,79 -1,96 

Total -0,15 3,80 -6,89 5,22 -2,73 

Tabla 9.126 
Imagen de los países 
(suma de ítems) en 
función de las 
características 
sociodemográficas 
(desviaciones respecto a 
la media del grupo) 
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Modelización de los efectos de la 
imagen del país de fabricación de 
los automóviles 

1. Modelo de medida de la imagen del país de fabricación 

Antes de proceder a contrastar el modelo estructural propuesto acerca de los efectos de la 
imagen del país de fabricación de los automóviles, era necesario garantizar que contábamos 
con una medida fiable y válida de las distintas dimensiones que componen este concepto. En 
otras palabras, se trataba de especificar y evaluar un modelo de medida a priori y de, tras 
sucesivas reespecificaciones del mismo, hallar un modelo ajustado capaz de representar 
fielmente el concepto objeto de análisis y sus diferentes dimensiones. 

Esta evaluación del modelo de medida de la imagen del país de fabricación fue realizada a 
través de un análisis factorial confirmatorio. Este método de análisis ha sido reconocido co-
mo un método de evaluación de las escalas de medida superior a otros enfoques utilizados 
habitualmente, como el estudio de la correlación total entre ítems, el análisis factorial explora-
torio o el coeficiente alfa de Cronbach [Gerbing y Anderson (1988); Anderson et al. (1987)]. 
Al contrario que el análisis factorial exploratorio, el análisis factorial confirmatorio es un pro-
cedimiento de contrastación de hipótesis en el que se evalúa la bondad del ajuste de un mo-
delo formulado a priori respecto a los datos obtenidos [Bagozzi (1983)]. De este modo, es 
posible determinar si los datos recogidos confirman la categorización (realizada a priori) de 
los indicadores en las distintas dimensiones determinantes del concepto objeto de interés (la 
imagen del país de fabricación, en nuestro caso). 

Por otra parte, el análisis factorial confirmatorio nos permite reespecificar el modelo de me-
dida (si fuera necesario) a través de una mejor comprensión de la dimensionalidad del con-
cepto en cuestión, ya que este método posee también cierta capacidad de diagnóstico que 
puede ayudarnos a identificar los defectos en la especificación de dicho modelo [Bagozzi 
(1983)]. 

En general, el proceso seguido estuvo basado en el procedimiento revisado de desarrollo de 
escalas propuesto por Gerbing y Anderson (1988). Dicho proceso consta de las siguientes 
fases: 

1. Especificación de un modelo a priori. 

2. Estimación y evaluación del modelo a priori: examen de defectos. 

3. Reespecificación del modelo a priori: modelo intermedio. 

4. Estimación del modelo intermedio, evaluación y comparación del mismo con el 
modelo a priori. 
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5. Reespecificación del modelo intermedio: modelo ajustado. 

6. Estimación del modelo ajustado, evaluación y comparación del mismo con el 
modelo a priori y el modelo intermedio. 

Al margen de este proceso básico, y dado que la contrastación del modelo estructural pro-
puesto debía realizarse tomando en consideración el posible papel moderador desempeñado 
por el nivel de conocimiento del consumidor acerca de la categoría de productos, procedi-
mos también a evaluar el modelo de medida ajustado para cada uno de los tres niveles de 
conocimiento definidos en las secciones anteriores. 

Finalmente, evaluamos también el modelo de medida de la imagen del país de fabricación, 
distinguiendo entre las percepciones de los entrevistados acerca de los cinco países consi-
derados (i.e., España, Alemania, Japón, República Checa y Corea del Sur). 

1.1. Especificación de un modelo a priori 

IPF-AGRA

IPF-EDUC

IPF-TRAB

IPF-EFIC

IPF-MODE

IPF-TECN

IPF-CALI

IPF-CAPA

IPF-DISE

IPF-MEAM

IPFE

IPFH

 

Tal y como se detalló en la sección dedicada a la descripción de los instrumentos de medida 
empleados en el presente trabajo, la imagen del país de fabricación fue evaluada a través de 
10 indicadores. Dichos indicadores fueron agrupados, inicialmente, en dos categorías repre-
sentativas de otras tantas dimensiones del concepto en cuestión.  

¡ Por una parte, los cinco primeros ítems pretendían recoger aquellos aspectos de 
dicha imagen relacionados con el carácter y la capacidad de los habitantes de un 
país (agradables, educados, trabajadores, eficaces y modernos) que podían tener 
algún impacto sobre el comportamiento de evaluación y elección de los consumi-
dores.  

Figura 9.1 
Modelo de medida a priori 
de la imagen del país de 
fabricación 
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¡ Por otra, las cinco medidas restantes hacían referencia a aquellos aspectos rela-
cionados con la imagen de las empresas de cada país (cuentan con una tecnolo-
gía avanzada, productos de calidad, una mano de obra capacitada, un diseño 
vanguardista y respetan el medioambiente).  

Partiendo de esta clasificación, formulamos un modelo de medida a priori de la imagen del 
país de fabricación en el que se distinguían dos dimensiones: imagen de los habitantes (IPFH) 
vs. imagen de las empresas (IPFE) (véase figura 9.1). 

1.2. Estimación y evaluación del modelo a priori 

La estimación del modelo a priori fue abordada a través del método de Mínimos Cuadrados 
Ponderados (WLS ó Weighted Least Squares), disponible en el paquete estadístico LISREL 
8.3. La elección de dicho método estuvo basada en la consideración de algunas ventajas 
importantes en relación con otros métodos alternativos.  

Por una parte, si bien su aplicación requiere la utilización de muestras de gran tamaño, ello 
implica que sus resultados pueden ser considerados como estimaciones asintóticamente 
libres de distribución [Schumacker y Lomax (1996)]. En otras palabras, al contrario que 
otros métodos como el de Máxima Verosimilitud (ML ó Maximum Likelihood) o el de Míni-
mos Cuadrados Generalizados (GLS ó Generalized Least Squares), el método WLS no se 
basa en el supuesto de normalidad multivariante de los datos analizados [Raykov y Widaman 
(1995)]. 

Por otra parte, WLS nos permitía analizar matrices de correlaciones policóricas, por lo que 
no era necesario garantizar previamente que las variables analizadas estaban medidas en es-
calas métricas. Esta característica nos permitía ser respetuosos con el carácter generalmente 
ordinal de las medidas obtenidas a partir de cuestionarios como el empleado en el presente 
trabajo [Jöreskog y Sörbom (1993)]. 

 Cargas de los factores   

Indicador IPFH IPFE Valor t 
Varianza 
del Error R² 

IPF-AGRA 0,3384  (21,3314) 0,8855 0,1145 

IPF-EDUC 0,6834  (55,2707) 0,5329 0,4671 

IPF-TRAB 0,8030  (80,0123) 0,3551 0,6449 

IPF-EFIC 0,8349  (93,4751) 0,3030 0,6970 

IPF-MODE 0,7076  (54,6864) 0,4993 0,5007 

IPF-TECN  0,8368 (103,0793) 0,2998 0,7002 

IPF-CALI  0,8815 (112,2164) 0,2229 0,7771 

IPF-CAPA  0,8150 (90,6339) 0,3358 0,6642 

IPF-DISE  0,7748 (79,0716) 0,3996 0,6004 

IPF-MEAM  0,4731 (34,9616) 0,7761 0,2239 

Fiabilidad compuesta 0,8149 0,8754    

Varianza extraída 0,4848 0,5931    

 
Como puede apreciarse en la tabla 9.127, la estimación del modelo a priori reveló que las 
cargas de los factores sobre sus respectivos indicadores, que representan la correlación de 
cada indicador con su factor y su comunalidad con el resto de los indicadores del mismo, 

Tabla 9.127 
Modelo de medida a priori 
de la imagen del país de 
fabricación: Parámetros 
estimados 



A N Á L I S I S  D E  D A T O S  

5 3 8 

alcanzaban valores comprendidos entre 0,3384 y 0,8349, para el factor IPFH, y 0,4731 y 
0,8815 para el factor IPFE. Conjuntamente, la correlación media existente entre el factor IPFE y 
sus indicadores (0,7562) era ligeramente superior a la correlación media existente entre el 
factor IPFH y los suyos (0,6735). Además, se comprobó que todas las cargas eran 
significativamente distintas de cero para un nivel α de 0,01. 

A la vista de estos resultados, concluimos que las cargas factoriales no alcanzaban un nivel 
satisfactorio para nuestros objetivos, especialmente en el caso de ciertos indicadores. Esta 
afirmación se apoya además en los valores de los términos de error de las ecuaciones de 
medida, representativos de los errores cometidos en la medición de cada dimensión a través 
de cada uno de sus respectivos indicadores, y en los valores R², indicativos de la fiabilidad 
de cada medida. 

Medidas Absolutas de Ajuste Valor 

Chi-cuadrado 1.108,64 

Grados de libertad 34 

Significación 0,0000 

Non-centrality Parameter (NCP) 1.074,64 

Scaled Non-centrality Parameter (SNCP) 0,2213 

Transformación de McDonald (MDN) 0,8952 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,9818 

Expected Goodness of Fit Index (EGFI) 0,9986 

Relative Goodness of Fit Index (RGFI) 0,9832 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,0792 

Standardized RMR 0,0792 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,0807 

Intervalo 90% RMSEA - límite inferior 0,0767 

Intervalo 90% RMSEA - límite superior 0,0848 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) 0,2371 

Medidas Incrementales de Ajuste   

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,9706 

Expected Adjusted Goodness of Fit Index (EAGFI) 0,9977 

Relative Adjusted Goodness of Fit Index (RAGFI) 0,9728 

Normed Fit Index (NFI) 0,9113 

Non-normed Fit Index (NNFI) (Tucker-Lewis Index) 0,8858 

Incremental Fit Index (IFI) 0,9138 

Relative Fit Index (RFI) 0,8826 

Comparative Fit Index (CFI) 0,9137 

Medidas de Ajuste de Parsimonia   

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0,6885 

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 0,6069 

Normed Chi-squared 32,61 

Akaike Information Criterion (AIC) 1.150,64 

Transformación de Bozdogan (CAIC) 1.307,89 

Critical N (CN) 246,45 

 
Concretamente, los indicadores IPF-AGRA e IPF-MEAM alcanzaron un valor R² de 0,1145 y 
0,2239, respectivamente, muy inferiores al valor 0,5 considerado admisible. Es decir, en es-

Tabla 9.128 
Modelo de medida a priori 
de la imagen del país de 
fabricación: Medidas de 
bondad de ajuste 
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tos dos casos, la varianza específica de los indicadores era muy superior a la varianza expli-
cada por sus respectivos factores, lo que mermaba de forma considerable la fiabilidad de las 
escalas de medida de las dos dimensiones de la imagen del país de fabricación. 

Finalmente, algunos indicadores de ajuste del modelo (RMSEA, NNFI y RFI) se encontraban 
por debajo de los niveles admisibles (véase tabla 9.128). 

1.3. Reespecificación del modelo a priori: modelo intermedio 

En conjunto, los resultados anteriormente expuestos sugerían la necesidad de llevar a cabo 
una reespeficación del modelo a priori, de modo que se mejorara la fiabilidad y la validez de 
la medida de la imagen del país de fabricación. 

Según Anderson y Gerbing (1988), existen cuatro formas básicas de reespecificar un mode-
lo de medida: 

¡ Relacionando uno o varios indicadores con dimensiones diferentes. 

¡ Eliminando uno o varios indicadores del modelo. 

¡ Relacionando uno o varios indicadores con múltiples factores. 

¡ Incluyendo errores de medida correlacionados. 

Sin embargo, estos mismos autores recomiendan las dos primeras vías de reespecificación, 
ya que “estos dos procedimientos conservan la posibilidad de tener una medida unidimen-
sional, sin obscurecer el significado de los conceptos subyacentes estimados”. 

En nuestro caso, la utilización de cualquiera de las dos primeras formas de reespecificación 
habría mejorado ciertamente el ajuste del modelo (prueba de ello son los valores de los índi-
ces de modificación correspondientes a estas relaciones). Sin embargo, su utilización habría 
dado lugar a un modelo menos elegante desde una perspectiva teórica y no habría supuesto 
mejora alguna en su interpretabilidad [Bagozzi (1983); Anderson y Gerbing (1988)].  

En su lugar, la mejora del modelo fue abordada inicialmente a través de una reespecificación 
de los factores. Más concretamente, la carga, el coeficiente R² y el error de medida corres-
pondientes al indicador IPF-AGRA, sugerían que éste no representaba correctamente a la di-
mensión IPFH de la imagen del país de fabricación (al menos, en su concepción original), si-
no a una dimensión diferente no considerada en el modelo a priori. Específicamente, cabe 
argumentar que este indicador hace referencia al carácter percibido de las personas de un 
país, mientras que el resto se refieren fundamentalmente a aspectos relacionados con su 
formación y su capacidad.  

Análogamente, las estimaciones correspondientes al indicador IPF-MEAM indicaban que éste 
hacía referencia a una dimensión no reconocida expresamente en el modelo inicial. Así, 
mientras el resto de los indicadores del factor IPFE evaluaban la capacidad de las empresas 
de un país de fabricar productos de calidad, este ítem recogía las percepciones de los entre-
vistados acerca del interés de dichas empresas por respetar el medioambiente. 
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En conclusión, sobre la base de las reflexiones anteriores, procedimos a la reespecificación 
del modelo a priori mediante la definición de dos nuevas dimensiones a partir de cada una de 
las dimensiones originales, lo que dio lugar al “modelo intermedio” (véase figura 9.2). 

IPF-AGRA

IPF-EDUC

IPF-TRAB

IPF-EFIC

IPF-MODE

IPF-TECN

IPF-CALI

IPF-CAPA

IPF-DISE

IPF-MEAM

IPFH2

IPFE1

IPFH1

IPFE2
1,00

1,00

0,00

0,00

 

1.4. Estimación y evaluación del modelo intermedio 

Al igual que el modelo a priori, el modelo intermedio fue estimado mediante el procedimiento 
WLS. Como puede comprobarse en la tabla 9.129, en la que se muestran los resultados de 
dicha estimación, todas las cargas del nuevo modelo eran significativas a un nivel α = 0,01 
y su valor y signo estaban de acuerdo con los anticipados por la teoría. Asimismo, pudimos 
comprobar que la reespecificación del modelo había incrementado considerablemente el va-
lor promedio de las cargas de los factores sobre sus respectivos indicadores, así como el 
valor promedio de los coeficientes R² correspondientes a cada indicador (se había pasado de 
un R² promedio de 0,5390 a 0,7039). Ello se tradujo, además, en una mejora de los indica-
dores de fiabilidad compuesta y varianza extraída para todas las dimensiones del modelo. 

No obstante, también en este caso se advirtieron algunos síntomas de desajuste entre el 
modelo y los datos analizados. Más concretamente, los valores de RMSEA, NNFI, y RFI se 
encontraban aún fuera de los niveles admisibles. A ello debíamos sumarle el deterioro de 
ciertos indicadores de ajuste de parsimonia como consecuencia de una pérdida de tres gra-
dos de libertad no acompañada de una mejora substantiva de la capacidad explicativa del 
modelo. Así, se constató el empeoramiento del PNFI (Parsimony Normed Fit Index), del PGFI 
(Parsimony Goodness of Fit Index) y de la ratio entre el estadístico Chi-cuadrado y sus gra-
dos de libertad (Normed Chi-squared) (véase tabla 9.130). 

Figura 9.2 
Modelo de medida 
intermedio de la imagen 
del país de fabricación 



A N Á L I S I S  D E  D A T O S  

5 4 1 

 Cargas de los factores   

Indicador IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 Valor t 
Varianza 
del Error R² 

IPF-AGRA 1,0000       -- 0,0000 1,0000 

IPF-EDUC   0,6776     (54,6557) 0,5408 0,4592 

IPF-TRAB   0,8057     (79,5312) 0,3508 0,6492 

IPF-EFIC   0,8309     (92,5898) 0,3096 0,6904 

IPF-MODE   0,6933     (52,9541) 0,5193 0,4807 

IPF-TECN     0,8434   (103,7513) 0,2887 0,7113 

IPF-CALI     0,8844   (111,5271) 0,2179 0,7821 

IPF-CAPA     0,8178   (90,3191) 0,3312 0,6688 

IPF-DISE     0,7727   (78,2988) 0,4029 0,5971 

IPF-MEAM       1,0000 -- 0,0000 1,0000 

Fiabilidad compuesta 1,0000 0,8402 0,8987 1,0000    

Varianza extraída 1,0000 0,5699 0,6898 1,0000    

 

Medidas Absolutas de Ajuste Valor 

Chi-cuadrado 1.018,86 

Grados de libertad 31 

Significación 0,0000 

Non-centrality Parameter (NCP) 987,86 

Scaled Non-centrality Parameter (SNCP) 0,2035 

Transformación de McDonald (MDN) 0,9033 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,9833 

Relative Goodness of Fit Index (RGFI) 0,9846 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,0727 

Standardized RMR 0,0727 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,0810 

Intervalo 90% RMSEA - límite inferior 0,0768 

Intervalo 90% RMSEA - límite superior 0,0853 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) 0,2198 

Medidas Incrementales de Ajuste   

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,9704 

Relative Adjusted Goodness of Fit Index (RAGFI) 0,9726 

Normed Fit Index (NFI) 0,9185 

Non-normed Fit Index (NNFI) (Tucker-Lewis Index) 0,8849 

Incremental Fit Index (IFI) 0,9208 

Relative Fit Index (RFI) 0,8817 

Comparative Fit Index (CFI) 0,9207 

Medidas de Ajuste de Parsimonia   

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0,6327 

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 0,5542 

Normed Chi-squared 32,87 

Akaike Information Criterion (AIC) 1.066,86 

Transformación de Bozdogan (CAIC) 1.246,57 

Critical N (CN) 249,66 

 

Tabla 9.129 
Modelo de medida 
intermedio de la imagen 
del país de fabricación: 
Parámetros estimados 

Tabla 9.130 
Modelo de medida 
intermedio de la imagen 
del país de fabricación: 
Medidas de bondad de 
ajuste 
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Todo ello ponía de relieve la persistencia de ciertos errores de especificación en el modelo de 
medida. Así, procedimos a efectuar una nueva reespecificación del modelo, concentrándo-
nos en esta ocasión en los indicadores IPF-EDUC e IPF-MODE, cuyos coeficientes R² se en-
contraban ligeramente por debajo del nivel admisible (0,5). Esta nueva vía de reespecifica-
ción fue sugerida también por la magnitud de los residuos de estimación correspondientes a 
dichos indicadores. 

1.5. Reespecificación del modelo intermedio: modelo ajustado 

Guiados por las consideraciones anteriores, procedimos a formular un nuevo modelo en el 
que, alternativamente, fueron eliminados los indicadores IPF-EDUC e IPF-MODE. Así pudimos 
comprobar que la eliminación de IPF-MODE producía una mejora significativa en el ajuste del 
modelo (Chi-cuadrado = 724,19; 23 g.l.; RMSEA = 0,07925; AGFI = 0,9746). Sin embar-
go, en el modelo resultante, el indicador IPF-EDUC continuaba teniendo un valor de R² por 
debajo del nivel 0,5 aceptable (0,4832). En cambio, la eliminación del indicador IPF-EDUC 
daba lugar a una mejora sustancial de la fiabilidad del indicador IPF-MODE (R² = 0,5105), 
hasta el punto de llevarle a superar el nivel de aceptación. Además esta segunda alternativa 
presentaba un ajuste aún mejor que la anterior (Chi-cuadrado = 686,62; 23 g.l.; RMSEA = 
0,07710; AGFI = 0,9758). 

Todo ello nos llevó a concluir que la mejor reespecificación posible del modelo de medida 
pasaba por la eliminación del indicador IPF-EDUC (véase figura 9.3). 

IPF-AGRA

IPF-TRAB

IPF-EFIC

IPF-MODE

IPF-TECN

IPF-CALI

IPF-CAPA

IPF-DISE

IPF-MEAM

IPFH2

IPFE1

IPFH1

IPFE2
1,00

1,00

0,00

0,00

 

Figura 9.3 
Modelo de medida 
ajustado de la imagen del 
país de fabricación 
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1.6. Estimación y evaluación del modelo ajustado 

La estimación mínimo cuadrática ponderada del modelo ajustado ofreció los resultados que 
se muestran en la tabla 9.131. Como puede comprobarse, todas las cargas de dicho mode-
lo eran significativas y tenían el signo anticipado por la teoría (i.e., positivo). Además, los in-
dicadores alcanzaron unos índices de fiabilidad R² que oscilaban entre 0,5105 y 0,7869, su-
periores al umbral de aceptación. 

Todo ello hacía posible que los valores de fiabilidad compuesta (0,8220 para el factor IPFH1, y 
0,9040 para IPFE1) y varianza extraída (0,6076 para el factor IPFH1, y 0,7024 para IPFE1), al-
canzaran sobradamente los niveles considerados como admisibles (0,7 y 0,5, respectiva-
mente) [Luque et al. (2000b)]. 

 Cargas de los factores   

Indicador IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 Valor t 
Varianza 
del Error R² 

IPF-AGRA 1,0000       -- 0,0000 1,0000 

IPF-TRAB   0,7636     (66,2866) 0,4169 0,5831 

IPF-EFIC   0,8539     (92,1299) 0,2709 0,7291 

IPF-MODE   0,7145     (53,7506) 0,4895 0,5105 

IPF-TECN     0,8592   (105,0917) 0,2617 0,7383 

IPF-CALI     0,8871   (113,4211) 0,2131 0,7869 

IPF-CAPA     0,8255   (91,8042) 0,3186 0,6814 

IPF-DISE     0,7766   (79,1944) 0,3968 0,6032 

IPF-MEAM       1,0000 -- 0,0000 1,0000 

Fiabilidad compuesta 1,0000 0,8220 0,9040 1,0000    

Varianza extraída 1,0000 0,6076 0,7024 1,0000    

 

 IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 

IPFH2 1,0000    

 (0,0144)    

 69,6707    

IPFH1 0,2904 1,0000   

 (0,0174) --   

 16,7106 --   

IPFE1 0,1458 0,8567 1,0000  

 (0,0168) (0,0097) --  

 8,6728 88,1438 --  

IPFE2 0,0834 0,3673 0,4600 1,0000 

 (0,0166) (0,0162) (0,0139) (0,0144) 

 5,0122 22,6121 33,0167 69,6707 

 
Por otra parte, se comprobó que todos los coeficientes de correlación entre los cuatro facto-
res del modelo de medida ajustado (tabla 9.132) eran significativamente distintos de cero a 
un nivel α = 0,01. A este respecto, cabe destacar la fuerte correlación existente entre IPFH1 e 
IPFE1 (0,8567), valor que nos hizo dudar acerca de la validez discriminante de las medidas de 
estos dos factores. Sin embargo, se comprobó que dicha correlación era significativamente 
distinta de 1 para α = 0,01. Para realizar esta comprobación se procedió a calcular un inter-

Tabla 9.131 
Modelo de medida 
ajustado de la imagen del 
país de fabricación: 
Parámetros estimados 

Tabla 9.132 
Modelo de medida 
ajustado de la imagen del 
país de fabricación: 
Correlaciones entre 
factores, (error típico) y 
valores t 
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valo de confianza para el valor de esta correlación, cuyos límites inferior y superior se situa-
ron el los valores 0,8316 y 0,8817, respectivamente. 

 Estimaciones de parámetros fijados a cero Índices de modificación 

Indicador IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 

IPF-AGRA -- -- -- -- -- -- -- -- 

IPF-TRAB -0,0718 -- -0,0017 -0,0145 27,4273 -- 0,0015 0,9058 

IPF-EFIC -0,0097 -- -0,2153 0,0074 0,5222 -- 21,4681 0,2481 

IPF-MODE 0,1291 -- 0,3017 0,0080 61,0055 -- 36,2261 0,2146 

IPF-TECN -0,1011 0,0317 -- -0,0661 73,9056 0,8901 -- 24,5932 

IPF-CALI 0,0138 -0,1475 -- 0,0281 1,6963 21,6606 -- 4,5478 

IPF-CAPA 0,0501 0,1319 -- 0,0047 18,1092 13,5272 -- 0,1039 

IPF-DISE 0,0449 0,0346 -- 0,0469 12,7329 0,9572 -- 9,5371 

IPF-MEAM -- -- -- -- -- -- -- -- 

 

Medidas Absolutas de Ajuste Valor 

Chi-cuadrado 686,62 

Grados de libertad 23 

Significación 0,0000 

Non-centrality Parameter (NCP) 663,62 

Scaled Non-centrality Parameter (SNCP) 0,1367 

Transformación de McDonald (MDN) 0,9339 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,9876 

Expected Goodness of Fit Index (EGFI) 0,9989 

Relative Goodness of Fit Index (RGFI) 0,9886 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,0564 

Standardized RMR 0,0564 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,0771 

Intervalo 90% RMSEA - límite inferior 0,0722 

Intervalo 90% RMSEA - límite superior 0,0821 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) 0,1505 

Medidas Incrementales de Ajuste   

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,9758 

Expected Adjusted Goodness of Fit Index (EAGFI) 0,9979 

Relative Adjusted Goodness of Fit Index (RAGFI) 0,9778 

Normed Fit Index (NFI) 0,9423 

Non-normed Fit Index (NNFI) (Tucker-Lewis Index) 0,9124 

Incremental Fit Index (IFI) 0,9441 

Relative Fit Index (RFI) 0,9096 

Comparative Fit Index (CFI) 0,9440 

Medidas de Ajuste de Parsimonia   

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0,6020 

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 0,5048 

Normed Chi-squared 29,85 

Akaike Information Criterion (AIC) 730,62 

Transformación de Bozdogan (CAIC) 895,35 

Critical N (CN) 295,36 

Tabla 9.133 
Modelo de medida 
intermedio de la imagen 
del país de fabricación: 
Parámetros estimados 
(valores t entre paréntesis) 

Tabla 9.134 
Modelo de medida 
ajustado de la imagen del 
país de fabricación: 
Medidas de bondad de 
ajuste 
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Además, los índices de modificación correspondientes a los distintos parámetros fijados a 
cero en el modelo ajustado y las estimaciones del valor de dichos parámetros en el caso de 
ser liberados, mostraban que los indicadores del modelo presentaban una correlación más 
fuerte con su respectivo factor que con cualquier otro de cuantos componían el modelo (ta-
bla 9.133). 

Por otra parte, tanto las medidas absolutas como las medidas incrementales de ajuste, indi-
caban que el modelo ajustado era superior a los dos anteriores y se encontraba dentro de los 
límites de aceptación (tabla 9.134). No obstante, la reducción del número de grados de li-
bertad ocasionada por las sucesivas reespecificaciones del modelo inicial, había provocado 
el deterioro de algunas de las medidas de ajuste que toman en consideración la parsimonia 
del modelo evaluado (e.g., PNFI, PGFI y Normed Chi-squared). Sin embargo, otras medidas 
como el AIC (Akaike Information Criterion), el CAIC (o transformación del AIC propuesta por 
Bozdogan), o el valor de N Crítico (Critical N), reflejaban una mejora relativa del modelo final 
en comparación con sus dos precedentes. 

A la vista de todos estos resultados, podemos concluir que los indicadores disponibles cons-
tituyen una medida fiable y válida de las cuatro dimensiones consideradas de la imagen del 
país de fabricación. 

1.7. Evaluación del modelo de medida ajustado por niveles de 
conocimiento respecto a la categoría de producto 

Como anticipábamos al comienzo de esta sección, nuestro interés por contrastar el modelo 
estructural propuesto de los efectos de la imagen del país de fabricación tomando en cuenta 
el nivel de conocimiento de los entrevistados acerca de la categoría de productos objeto de 
estudio (i.e., los automóviles), nos impulsó a considerar la conveniencia de evaluar el mode-
lo de medida ajustado de la imagen del país de fabricación para los tres niveles de conoci-
miento definidos en los análisis previos. 

Dicha evaluación fue abordada combinando el procedimiento de estimación multi-grupo de 
modelos de ecuaciones estructurales [Jöreskog y Sörbom (1993)] con el enfoque de análi-
sis de ajuste incremental propuesto por Bentler y Bonett (1980). Este último enfoque permite 
evitar los problemas asociados a la utilización del valor absoluto del estadístico Chi-cuadrado 
como base para la contrastación de la bondad del ajuste del modelo (dada su gran sensibili-
dad al tamaño muestral) y consiste en comparar el valor y los grados de libertad de dicho 
estadístico para cada uno de los modelos alternativos formulados. 

Más concretamente, la evaluación del modelo de medida ajustado se basó en la estimación 
y la comparación de 3 modelos multi-grupo con las siguientes especificaciones: 

¡ Modelo A: en el que se establece la restricción de que las cargas, errores de me-
dida y correlaciones entre los factores del modelo de medida son iguales en los 
tres grupos de conocimiento. 

¡ Modelo B: en el que se relaja la restricción de igualdad de las cargas factoriales en 
los tres grupos, manteniéndose las de igualdad de los errores y de correlaciones 
entre los factores. 
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¡ Modelo C: en el que se relajan las restricciones de igualdad de las cargas factoria-
les y de errores de medida en los tres grupos, manteniéndose las de igualdad de 
correlaciones entre los factores. 

La tabla 9.135 muestra los resultados del análisis de ajuste incremental ocasionado por ca-
da una de las reespecificaciones del modelo restringido. 

Modelo / Comparación Chi-cuadrado G.d.l. Significación 

Modelo A 812,37 113 0,0000 

Modelo B 804,14 99 0,0000 

Modelo C 793,69 85 0,0000 

Modelo A – Modelo B 8,23 14 0,8770 

Modelo B – Modelo C 10,45 14 0,7286 

Modelo A – Modelo C 18,68 28 0,9077 

 
Como puede comprobarse, el valor del estadístico Chi-cuadrado correspondiente a la dife-
rencia entre los modelos A y B no nos permite rechazar la hipótesis de ausencia de diferen-
cias en las cargas de los indicadores entre los tres grupos de conocimiento. Análogamente, 
los valores de estadístico Chi-cuadrado correspondientes a la diferencia entre los modelos B 
y C y a la diferencia entre los modelos A y C nos llevaron a rechazar la hipótesis de existencia 
de diferencias en los errores de medida entre los tres grupos. 

Medidas Absolutas de Ajuste Modelo A Modelo B Modelo C 

Non-centrality Parameter (NCP) 699,37 705,14 708,69 

Scaled Non-centrality Parameter (SNCP) 0,1441 0,1452 0,1460 

Transformación de McDonald (MDN) 0,9305 0,9300 0,9296 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,0632 0,0678 0,0733 

Intervalo 90% RMSEA - límite inferior 0,0591 0,0635 0,0687 

Intervalo 90% RMSEA - límite superior 0,0673 0,0722 0,0780 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) 0,1840 0,1883 0,1921 

Medidas Incrementales de Ajuste       

Normed Fit Index (NFI) 0,9367 0,9374 0,9382 

Non-normed Fit Index (NNFI) (Tucker-Lewis Index) 0,9475 0,9396 0,9293 

Incremental Fit Index (IFI) 0,9451 0,9447 0,9444 

Relative Fit Index (RFI) 0,9395 0,9317 0,9215 

Comparative Fit Index (CFI) 0,9451 0,9446 0,9443 

Medidas de Ajuste de Parsimonia       

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0,9801 0,8593 0,7384 

Normed Chi-squared 7,19 8,12 9,34 

Akaike Information Criterion (AIC) 856,37 876,14 893,69 

Transformación de Bozdogan (CAIC) 1.020,18 1.144,19 1.265,98 

Critical N (CN) 865,21 780,11 694,18 

 
Conjuntamente, estos resultados nos permiten comprobar que el modelo de medida resul-
tante del proceso de especificación anteriormente descrito, es bastante estable para los tres 
niveles de conocimiento considerados. Además, los indicadores de ajuste correspondientes 
al modelo A (el más restrictivo de los tres modelos planteados) sugieren que éste se ajusta 
muy bien a los datos obtenidos (tabla 9.136). Así, cabe destacar el valor del RMSEA 

Tabla 9.135 
Evaluación del modelo 
ajustado de medida de la 
imagen del país de 
fabricación por niveles de 
conocimiento: análisis de 
ajuste incremental 

Tabla 9.136 
Evaluación del modelo 
ajustado de medida de la 
imagen del país de 
fabricación por niveles de 
conocimiento: medidas de 
bondad de ajuste 
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(0,0632), entre las medidas absolutas de ajuste, del NNFI (0,9475) o del RFI (0,9395), entre 
las medidas de ajuste incremental, o del PNFI (0,9801) entre las medidas de ajuste que to-
man en cuenta la parsimonia del modelo. 

Además, de estos indicadores globales de ajuste (i.e., considerando simultáneamente los 
tres grupos de conocimiento), el paquete LISREL 8.3 ofrece algunas medidas de ajuste del 
modelo para cada uno de los grupos definidos. En nuestro caso, todos estas medidas indi-
can que el modelo se ajusta bastante bien en los tres grupos y que su capacidad para medir 
la imagen del país de fabricación no depende del nivel de conocimiento del consumidor 
acerca de la categoría de producto “automóvil” (tabla 9.137). Todo lo anterior muestra, una 
vez más, la calidad del modelo de medida formulado. 

 Nivel de conocimiento 

Medida Alto Medio Bajo 

Contribución a Chi-cuadrado 273,18 259,77 279,42 

% Contribución 33,63 31,98 34,40 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,0680 0,0668 0,0604 

Standarized RMR 0,0680 0,0668 0,0604 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,9851 0,9864 0,9844 

 

1.8. Evaluación del modelo de medida ajustado en función del 
país de fabricación 

Antes de dar por concluida esta fase del proceso de modelización de los efectos de la ima-
gen del país de fabricación de los automóviles, quisimos hacer una última evaluación del 
modelo de medida de este concepto. Más específicamente, entendimos que el modelo de 
medida en cuestión debía ser capaz de evaluar la imagen de un país, con independencia de 
qué país se tratara.  

En esta línea, haciendo uso de la misma metodología empleada anteriormente, procedimos a 
realizar una estimación multi-grupo del modelo de medida ajustado de la imagen del país de 
fabricación. Sin embargo, en esta ocasión dicha estimación estuvo basada en la distinción 
entre las percepciones de los entrevistados acerca de los 5 países de fabricación considera-
dos (España, Alemania, República Checa, Japón y Corea del Sur). 

Una vez más, esta evaluación pasaba por la estimación de 4 modelos alternativos similares a 
los especificados anteriormente. Concretamente, se trataba de un modelo totalmente restrin-
gido (modelo A), un modelo con cargas libres entre grupos (modelo B), un modelo con car-
gas y errores libres entre grupos (modelo C) y un modelo con correlaciones entre factores 
libres. La tabla 9.138 muestra las medidas de ajuste correspondientes a cada uno de estos 
cuatro modelos. 

No obstante, la comparación de los 4 modelos alternativos se efectuó a través del enfoque 
de ajuste incremental descrito con anterioridad. Como podemos ver en la tabla 9.139, en 
este caso la relajación de la restricción de igualdad entre grupos de las cargas de los factores 
(modelo B) daba lugar a una reducción significativa del estadístico Chi-cuadrado (Modelo A 
– Modelo B). Sin embargo, comprobamos que la relajación adicional de la restricción de 
igualdad de errores de medida (Modelo C) daba lugar a una reducción aún mayor del citado 

Tabla 9.137 
Evaluación del modelo 
ajustado de medida de la 
imagen del país de 
fabricación por niveles de 
conocimiento: medidas de 
ajuste para cada grupo 
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estadístico (Modelo B – Modelo C). 

Este resultado sugiere que las diferencias en el nivel de ajuste del modelo de medida ajustado 
de la imagen del país de fabricación para los 5 grupos definidos (véase la tabla 9.140) no 
tienen su origen en las diferencias existentes en las cargas factoriales, sino en las diferencias 
en los errores de medida [Jöreskog y Sörbom (1993)]. Las tablas 9.141 a 9.145 muestran 
las cargas y los errores del modelo de medida correspondientes a cada uno de los países 
cuya imagen ha sido objeto de análisis en el presente trabajo. 

Medidas Absolutas de Ajuste Modelo A Modelo B Modelo C Modelo D 

Non-centrality Parameter (NCP) 374,20 354,41 311,62 329,14 

Scaled Non-centrality Parameter (SNCP) 0,0935 0,0885 0,0778 0,0822 

Transformación de McDonald (MDN) 0,9543 0,9567 0,9618 0,9597 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,0480 0,0503 0,0515 0,0480 

Intervalo 90% RMSEA - límite inferior 0,0434 0,0455 0,0462 0,0431 

Intervalo 90% RMSEA - límite superior 0,0526 0,0553 0,0569 0,0529 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) 0,1554 0,1574 0,1537 0,1501 

Medidas Incrementales de Ajuste         

Normed Fit Index (NFI) 0,9136 0,9208 0,9314 0,9239 

Non-normed Fit Index (NNFI) (Tucker-Lewis Index) 0,9490 0,9439 0,9413 0,9491 

Incremental Fit Index (IFI) 0,9422 0,9455 0,9523 0,9494 

Relative Fit Index (RFI) 0,9234 0,9185 0,9159 0,9235 

Comparative Fit Index (CFI) 0,9424 0,9455 0,9521 0,9494 

Medidas de Ajuste de Parsimonia         

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 1,0303 0,8952 0,7606 0,9188 

Normed Chi-squared 2,84 3,03 3,12 2,84 

Akaike Information Criterion (AIC) 621,20 629,41 614,62 600,14 

Transformación de Bozdogan (CAIC) 781,69 994,15 1.183,62 935,70 

Critical N (CN) 1.751,97 1.673,27 1.655,58 1.778,63 

 

Modelo / Comparación Chi-cuadrado G.d.l. Significación 

Modelo A 577,20 203 0,0000 

Modelo B 529,41 175 0,0000 

Modelo C 458,62 147 0,0000 

Modelo D 508,14 179 0,0000 

Modelo A – Modelo B 47,80 28 0,0113 

Modelo B – Modelo C 70,78 28 0,0000 

Modelo A – Modelo C 118,58 56 0,0000 

Modelo A – Modelo D 69,06 24 0,0000 

 

 País de Fabricación 

Medida España Alemania R. Checa Japón Corea 

Contribución a Chi-cuadrado 67,65 76,36 109,27 79,11 126,24 

% Contribución 14,75 16,65 23,83 17,25 27,53 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,0388 0,0659 0,0734 0,0669 0,0641 

Standarized RMR 0,0388 0,0659 0,0734 0,0669 0,0641 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,9924 0,9913 0,9861 0,9906 0,9847 

Tabla 9.138 
Evaluación del modelo 
ajustado de medida de la 
imagen del país de 
fabricación por países: 
medidas de bondad de 
ajuste 

Tabla 9.139 
Evaluación del modelo 
ajustado de medida de la 
imagen del país de 
fabricación por niveles de 
conocimiento: análisis de 
ajuste incremental 

Tabla 9.140 
Evaluación del modelo 
ajustado de medida de la 
imagen del país de 
fabricación por niveles de 
conocimiento: medidas de 
ajuste para cada grupo 
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Estas diferencias en los errores de medida de los indicadores se traducen en variaciones en 
la fiabilidad compuesta y la varianza extraída de los factores para cada uno de los países 
considerados. No obstante, en todos los casos el modelo alcanza niveles satisfactorios de 
estas dos medidas de fiabilidad general. 

Por otra parte, el valor del estadístico Chi-cuadrado correspondiente a la diferencia entre el 
modelo A y el modelo D (véase tabla 9.140), indica que existen diferencias significativas en 
las correlaciones entre los 4 factores del modelo de medida para los cinco países considera-
dos. Más concretamente, los análisis efectuados liberando alternativamente la restricción co-
rrespondiente a cada coeficiente de correlación entre los factores (tabla 9.146), revelan la 
existencia de diferencias significativas entre los 5 países en relación con la correlación entre 
los factores IPFH1 e IPFE2 y entre los factores IPFE1 e IPFE2. 

 Cargas de los factores    

 IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 Valor t 
Varianza 
del Error R² 

IPF-AGRA 1,0000       -- 0,0000 1,0000 

IPF-TRAB   0,6627     (20,5234) 0,5608 0,4392 

IPF-EFIC   0,8413     (31,8894) 0,2923 0,7077 

IPF-MODE   0,6604     (19,3268) 0,5638 0,4362 

IPF-TECN     0,6968   (23,5306) 0,5144 0,4856 

IPF-CALI     0,8016   (31,2298) 0,3574 0,6426 

IPF-CAPA     0,7566   (26,9375) 0,4276 0,5724 

IPF-DISE     0,6872   (23,0708) 0,5278 0,4722 

IPF-MEAM       1,0000 -- 0,0000 1,0000 

Fiabilidad compuesta 1,0000 0,7678 0,8257 1,0000    

Varianza extraída 1,0000 0,5277 0,5432 1,0000    

 

 Cargas de los factores    

 IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 Valor t 
Varianza 
del Error R² 

IPF-AGRA 1,0000       -- 0,0000 1,0000 

IPF-TRAB   0,6970     (21,7864) 0,5141 0,4859 

IPF-EFIC   0,8126     (32,8907) 0,3396 0,6604 

IPF-MODE   0,6965     (20,3639) 0,5149 0,4851 

IPF-TECN     0,8199   (28,1846) 0,3278 0,6722 

IPF-CALI     0,8853   (35,9992) 0,2163 0,7837 

IPF-CAPA     0,8408   (30,8104) 0,2931 0,7069 

IPF-DISE     0,6325   (23,2812) 0,6000 0,4000 

IPF-MEAM       1,0000 -- 0,0000 1,0000 

Fiabilidad compuesta 1,0000 0,7805 0,8755 1,0000    

Varianza extraída 1,0000 0,5438 0,6407 1,0000    

 

Tabla 9.141 
Evaluación del modelo 
ajustado de medida de la 
imagen del país de 
fabricación por países: 
Cargas y errores 
correspondientes a 
ESPAÑA 

Tabla 9.142 
Evaluación del modelo 
ajustado de medida de la 
imagen del país de 
fabricación por países: 
Cargas y errores 
correspondientes a 
ALEMANIA 
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 Cargas de los factores    

 IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 Valor t 
Varianza 
del Error R² 

IPF-AGRA 1,0000       -- 0,0000 1,0000 

IPF-TRAB   0,6731     (19,6432) 0,5469 0,4531 

IPF-EFIC   0,7669     (28,9762) 0,4118 0,5882 

IPF-MODE   0,7556     (20,1919) 0,4291 0,5709 

IPF-TECN     0,8522   (28,1215) 0,2737 0,7263 

IPF-CALI     0,8593   (33,2548) 0,2617 0,7383 

IPF-CAPA     0,7284   (25,8836) 0,4694 0,5306 

IPF-DISE     0,7640   (25,8924) 0,4164 0,5836 

IPF-MEAM       1,0000 -- 0,0000 1,0000 

Fiabilidad compuesta 1,0000 0,7765 0,8784 1,0000    

Varianza extraída 1,0000 0,5374 0,6447 1,0000    

 

 Cargas de los factores    

 IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 Valor t 
Varianza 
del Error R² 

IPF-AGRA 1,0000       -- 0,0000 1,0000 

IPF-TRAB   0,7570     (21,8773) 0,4270 0,5730 

IPF-EFIC   0,7824     (30,2784) 0,3878 0,6122 

IPF-MODE   0,5985     (17,1857) 0,6418 0,3582 

IPF-TECN     0,7545   (24,0892) 0,4308 0,5692 

IPF-CALI     0,7355   (28,4912) 0,4590 0,5410 

IPF-CAPA     0,7869   (26,9201) 0,3807 0,6193 

IPF-DISE     0,6329   (21,4229) 0,5995 0,4005 

IPF-MEAM       1,0000 -- 0,0000 1,0000 

Fiabilidad compuesta 1,0000 0,7583 0,8191 1,0000    

Varianza extraída 1,0000 0,5145 0,5325 1,0000    

 

 Cargas de los factores    

 IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 Valor t 
Varianza 
del Error R² 

IPF-AGRA 1,0000       -- 0,0000 1,0000 

IPF-TRAB   0,7581     (23,7078) 0,4253 0,5747 

IPF-EFIC   0,9035     (35,5848) 0,1837 0,8163 

IPF-MODE   0,6231     (19,1027) 0,6117 0,3883 

IPF-TECN     0,8002   (28,9866) 0,3597 0,6403 

IPF-CALI     0,8766   (36,7143) 0,2315 0,7685 

IPF-CAPA     0,8566   (32,1163) 0,2662 0,7338 

IPF-DISE     0,7972   (28,2273) 0,3645 0,6355 

IPF-MEAM       1,0000 -- 0,0000 1,0000 

Fiabilidad compuesta 1,0000 0,8105 0,9008 1,0000    

Varianza extraída 1,0000 0,5931 0,6945 1,0000    

 

Tabla 9.143 
Evaluación del modelo 
ajustado de medida de la 
imagen del país de 
fabricación por países: 
Cargas y errores 
correspondientes a REP. 
CHECA 

Tabla 9.144 
Evaluación del modelo 
ajustado de medida de la 
imagen del país de 
fabricación por países: 
Cargas y errores 
correspondientes a JAPÓN 

Tabla 9.145 
Evaluación del modelo 
ajustado de medida de la 
imagen del país de 
fabricación por países: 
Cargas y errores 
correspondientes a 
COREA DEL SUR 
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 País de fabricación Chi-cuadrado Dif. con modelo A 

Correlación España Aleman. R.Checa Japón Corea Valor g.d.l. Valor g.d.l. Signif. 

IPFH2 – IPFH1 0,4944 0,2878 0,5283 0,3955 0,4359 569,96 199 7,24 4 0,1236 

IPFH2 – IPFE1 0,3821 0,1804 0,3625 0,2806 0,2563 569,42 199 7,78 4 0,0998 

IPFH2 – IPFE2 0,2364 0,1693 0,2274 0,1565 0,2254 573,50 199 3,70 4 0,4476 

IPFH1 – IPFE1 0,7429 0,7617 0,7516 0,7963 0,7849 569,21 199 7,99 4 0,0918 

IPFH1 – IPFE2 0,3443 0,2365 0,4487 0,2225 0,3694 536,20 199 41,00 4 0,0000 

IPFE1 – IPFE2 0,5005 0,3494 0,5376 0,3572 0,4021 565,28 199 11,92 4 0,0179 

 

2. Modelo de medida de las creencias respecto al 
producto 

2.1. Especificación del modelo a priori 

Las creencias de los consumidores acerca de los atributos del producto (automóviles) cons-
tituyen otro de los elementos centrales en la modelización de los efectos provocados por la 
imagen del país de fabricación de los automóviles. Dichas creencias fueron medidas a través 
de una escala compuesta por 8 ítems que hacen referencia a otros tantos aspectos de los 
automóviles evaluados. 

CRE-FIAB

CRE-ACAB

CRE-SEGU

CRE-CAPR

CRE-DISE

CRE-PRES

CRE-CONS

CRE-EQUI

CRE

 

No obstante, antes de incluir este concepto en el modelo explicativo de los efectos del país 
de fabricación, era preciso garantizar su unidimensionalidad, así como la fiabilidad y la vali-
dez de la medida empleada. Dicha comprobación fue abordada siguiendo un proceso similar 
al empleado en el caso de la imagen del país de fabricación. Es decir, se llevó a cabo un aná-

Tabla 9.146 
Correlaciones entre 
factores para cada país 
considerado 

Figura 9.4 
Modelo de medida de las 
creencias respecto al 
producto 
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lisis factorial confirmatorio con el objetivo de evaluar la bondad del ajuste del modelo de me-
dida formulado a priori respecto a los datos obtenidos. 

En esta ocasión, el modelo a priori estaba compuesto por una única variable latente o factor 
que estaba correlacionado con los ocho indicadores empleados (figura 9.4). 

2.2. Estimación y evaluación del modelo a priori 

Como en ocasiones anteriores, la estimación del modelo de medida a priori fue efectuada 
mediante el procedimiento WLS o de Mínimos Cuadrados Ponderados, lo que nos permitía 
evitar el supuesto de normalidad multivariante sobre el que se basan otros métodos de esti-
mación. Además, dicho método nos permitía respetar el carácter ordinal de las medidas ob-
tenidas. 

Medidas Absolutas de Ajuste Valor 

Chi-cuadrado 204,30 

Grados de libertad 20 

Significación 0,0000 

Non-centrality Parameter (NCP) 184,30 

Scaled Non-centrality Parameter (SNCP) 0,0380 

Transformación de McDonald (MDN) 0,9812 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,9961 

Expected Goodness of Fit Index (EGFI) 0,9990 

Relative Goodness of Fit Index (RGFI) 0,9971 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,0417 

Standardized RMR 0,0417 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,0436 

Intervalo 90% RMSEA - límite inferior 0,0383 

Intervalo 90% RMSEA - límite superior 0,0491 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) 0,0487 

Medidas Incrementales de Ajuste   

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,9929 

Expected Adjusted Goodness of Fit Index (EAGFI) 0,9981 

Relative Adjusted Goodness of Fit Index (RAGFI) 0,9947 

Normed Fit Index (NFI) 0,9843 

Non-normed Fit Index (NNFI) (Tucker-Lewis Index) 0,9802 

Incremental Fit Index (IFI) 0,9858 

Relative Fit Index (RFI) 0,9781 

Comparative Fit Index (CFI) 0,9858 

Medidas de Ajuste de Parsimonia   

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0,7031 

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 0,5534 

Normed Chi-squared 10,21 

Akaike Information Criterion (AIC) 236,30 

Transformación de Bozdogan (CAIC) 356,10 

Critical N (CN) 893,55 

 

Tabla 9.147 
Modelo de medida a priori 
de las creencias respecto 
al producto: Medidas de 
bondad de ajuste 
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La tabla 9.147 muestra los valores de las principales medidas de ajuste correspondientes al 
modelo estimado. Como puede comprobarse, la mayoría de dichas medidas sugieren que el 
modelo de medida se ajusta muy bien a los datos obtenidos. A este respecto, podemos des-
tacar el valor alcanzado por las medidas de ajuste incremental, que comparan el modelo pro-
puesto con un modelo nulo representativo de una situación en la que no existe relación algu-
na entre las variables. En nuestro caso, dichas medidas muestran que el modelo a priori ex-
plica la práctica totalidad de la varianza y covarianza de las variables que lo componen. 

Por otra parte, tal y como se muestra en la tabla 9.148, los resultados de la estimación de 
los parámetros del modelo propuesto revelan que todas las cargas del factor único sobre los 
indicadores son significativamente distintas de cero y de signo positivo, tal como cabía espe-
rar a la vista de la formulación de ocho ítems de la escala. 

Indicador Carga valor t 
Varianza  
del Error R² 

CRE-FIAB 0,8841 132,84 0,2183 0,7817 

CRE-ACAB 0,8828 118,46 0,2206 0,7794 

CRE-SEGU 0,8957 122,96 0,1977 0,8023 

CRE-CAPR 0,7410 72,32 0,4509 0,5491 

CRE-DISE 0,7733 88,28 0,4020 0,5980 

CRE-PRES 0,8882 124,43 0,2111 0,7889 

CRE-CONS 0,7928 74,26 0,3714 0,6286 

CRE-EQUI 0,8587 104,15 0,2626 0,7374 

fiabilidad compuesta 0,9508    

varianza extraída 0,7082    

 
Asimismo, se comprueba que todas las medidas de fiabilidad de los indicadores (R²) supe-
ran el límte de aceptación de 0,5. Ello se traduce, además, en unos valores de los indicado-
res de fiabilidad compuesta (0,9508) y varianza extraída (0,7082) superiores a los umbrales 
de aceptación. 

Todo ello nos lleva a concluir que el concepto “creencias respecto a los atributos de los au-
tomóviles” tiene un carácter unidimensional y que la medida del mismo alcanza un nivel 
aceptable de fiabilidad. 

2.3. Evaluación del modelo de medida de las creencias respecto 
al producto por niveles de conocimiento respecto a la categoría 
de producto 

Una vez evaluado el ajuste general del modelo de medida de las creencias respecto a los 
atributos del producto, procedimos a evaluar su estabilidad entre los distintos niveles de co-
nocimiento de los consumidores acerca de la categoría de producto, definidos en las seccio-
nes anteriores de este capítulo. 

Más concretamente, se trataba de contrastar la estabilidad inter-grupos de la estructura de 
cargas factoriales y de errores de medida. Para ello, se contrastaron tres modelos alternati-
vos especificados en unos términos análogos a los formulados en el caso de la evaluación 
del modelo de medida de la imagen del país de fabricación. Es decir: 

Tabla 9.148 
Modelo de medida de las 
creencias respecto al 
producto: Parámetros 
estimados  
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¡ Modelo A: en el que se establecía la restricción de que las cargas y errores de 
medida del modelo de medida eran iguales en los tres grupos de conocimiento. 

¡ Modelo B: en el que se relajaba la restricción de igualdad de las cargas factoriales 
en los tres grupos, manteniéndose las de igualdad de los errores. 

¡ Modelo C: en el que se relajaban las restricciones de igualdad de las cargas facto-
riales y de errores de medida en los tres grupos. 

La tabla 9.149 muestra los indicadores de ajuste correspondientes a estos tres modelos al-
ternativos. 

Medidas Absolutas de Ajuste Modelo A Modelo B Modelo C 

Non-centrality Parameter (NCP) 416,73 410,32 409,05 

Scaled Non-centrality Parameter (SNCP) 0,0858 0,0845 0,0843 

Transformación de McDonald (MDN) 0,9580 0,9586 0,9587 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,0540 0,0590 0,0663 

Intervalo 90% RMSEA - límite inferior 0,0495 0,0541 0,0608 

Intervalo 90% RMSEA - límite superior 0,0587 0,0641 0,0720 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) 0,1162 0,1183 0,1214 

Medidas Incrementales de Ajuste       

Normed Fit Index (NFI) 0,9750 0,9761 0,9770 

Non-normed Fit Index (NNFI) (Tucker-Lewis Index) 0,9812 0,9776 0,9717 

Incremental Fit Index (IFI) 0,9794 0,9798 0,9798 

Relative Fit Index (RFI) 0,9772 0,9736 0,9677 

Comparative Fit Index (CFI) 0,9794 0,9798 0,9798 

Medidas de Ajuste de Parsimonia       

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 1,0679 0,8831 0,6979 

Normed Chi-squared 5,53 6,40 7,82 

Akaike Information Criterion (AIC) 540,73 550,32 565,05 

Transformación de Bozdogan (CAIC) 659,86 788,58 922,45 

Critical N (CN) 1.157,68 1.030,36 877,74 

 

Modelo / Comparación Chi-cuadrado G.d.l. Significación 

Modelo A 508,73 92 0,0000 

Modelo B 486,32 76 0,0000 

Modelo C 469,05 60 0,0000 

Modelo A – Modelo B 22,41 16 0,1304 

Modelo B – Modelo C 17,27 16 0,3683 

Modelo A – Modelo C 39,68 32 0,1649 

 
Adoptando un enfoque de ajuste incremental, pudimos comprobar que, ni la relajación de la 
restricción de igual de la estructura de cargas factoriales (modelo B), ni la de igualdad de los 
errores de medida (modelo C), producían una mejora significativa del ajuste del modelo (ta-
bla 9.150). Ello nos permitió concluir que las cargas y los errores de medida correspondien-
tes a los 8 indicadores que componen la medida de las creencias sobre los atributos de los 
automóviles, no presentan variaciones significativas entre los distintos niveles de conoci-
miento de los consumidores acerca de la categoría de producto. En otras palabras, se com-

Tabla 9.149 
Evaluación del modelo de 
medida de las creencias 
respecto al producto por 
niveles de conocimiento: 
medidas de bondad de 
ajuste 

Tabla 9.150 
Evaluación del modelo de 
medida de las creencias 
respecto al producto por 
niveles de conocimiento: 
análisis de ajuste 
incremental 
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prueba que el modelo planteado constituye una medida fiable y estable de las creencias de 
los consumidores acerca del producto con independencia del nivel de conocimiento de estos 
acerca la categoría. La tabla 9.151 muestra las medidas de ajuste del modelo para los tres 
grupos establecidos. 

 Nivel de conocimiento 

Medida Alto Medio Bajo 

Contribución a Chi-cuadrado 133,92 192,00 182,81 

% Contribución 26,32 37,74 35,93 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,0836 0,0760 0,0658 

Standarized RMR 0,0836 0,0760 0,0658 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,9924 0,9897 0,9893 

 

3. Modelo estructural de los efectos de la imagen del país 
de fabricación 

3.1. Especificación del modelo 

Una vez evaluados y refinados los modelos de medida de la imagen del país de fabricación y 
las creencias acerca de los atributos de los automóviles, procedimos a especificar y contras-
tar el modelo estructural propuesto en el capítulo octavo. Dicho modelo pretende representar 
el proceso psicológico por el cual la imagen del país de fabricación de un automóvil es in-
corporada a la formación de las creencias y las actitudes de los consumidores respecto a 
dicho automóvil.  

El modelo propuesto está formado por siete constructos y por las relaciones esperadas entre 
ellos. Concretamente, en él se incluyen tres aspectos diferentes de la evaluación de los au-
tomóviles, que son especificados como variables latentes endógenas:  

¡ CRE: Las creencias o evaluaciones de los consumidores acerca de sus atributos,  

¡ ACT: La actitud hacia el automóvil en cuestión  

¡ MAR: Las percepciones acerca del prestigio asociado a su marca.  

Además, se propone que la imagen del país de fabricación del automóvil puede constituir un 
antecedente directo e indirecto de estas tres evaluaciones, por lo que es incluida en el mode-
lo a través de las cuatro variables latentes exógenas resultantes de la contrastación del mo-
delo de medida correspondiente a este concepto:  

¡ IPFH2: Imagen del país de fabricación (dimensión “carácter agradable de los habi-
tantes”). 

¡ IPFH1: Imagen del país de fabricación (dimensión “capacidad de los habitantes de 
fabricar productos de calidad”). 

Tabla 9.151 
Evaluación del modelo de 
medida de las creencias 
respecto al producto por 
niveles de conocimiento: 
medidas de ajuste para 
cada grupo 
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¡ IPFE1: Imagen del país de fabricación (dimensión “capacidad de las empresas de 
fabricar productos de calidad”). 

¡ IPFE2: Imagen del país de fabricación (dimensión “respecto al medioambiente”). 

Relación Referencias 

γγ11, γγ12, γγ13, γγ14 Lee y Bae (1999); Papadopoulos (1993) 

γγ21, γγ22, γγ23, γγ24 Knight y Calantone (2000); Han (1989a); Bodenhausen (1988); Miller y Turnbull (1986); 
Wyer et al. (1985); Erickson et al. (1984); Johansson et al. (1985); Nebenzahl et al. (1997); 
Häubl (1996) 

γγ31, γγ32, γγ33, γγ34 Knight y Calantone (2000); Han (1989a); Han (1990); Erickson et al. (1984); Johansson et 
al. (1985); Nebenzahl et al. (1997) 

ββ21, ββ31 Erickson et al. (1984); Huber y McCann (1982); Lee y Bae (1999) 

ββ23 Fishbein y Ajzen (1975); Bagozzi (1989a) 

 
Sobre la base de los razonamientos expuestos en el capítulo octavo del presente trabajo, se 
proponen 15 relaciones estructurales entre estos constructos. La figura 8.5 muestra una re-
presentación gráfica de estas relaciones y de los modelos de medida correspondientes a ca-
da una de las variables latentes que componen el modelo. Para simplificar esta representa-
ción se han omitido las flechas correspondientes a los errores de las ecuaciones estructura-
les y a las correlaciones entre las variables latentes exógenas. Cada una de estas relaciones 
estructurales se apoya en los planteamientos y/o los resultados de algunos trabajos previos 
(tabla 9.152). 
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Las cuatro dimensiones de la imagen del país de fabricación y las creencias acerca de los 
atributos de los automóviles fueron medidas a través de los modelos contrastados en las 

Tabla 9.152 
Evidencias empíricas en 
torno a las relaciones 
propuestas 

Figura 9.5 
Modelo estructural 
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secciones anteriores. Los dos conceptos restantes (i.e., el prestigio asociado a la marca y la 
actitud hacia el automóvil), fueron medidos a través de sendos indicadores simples.  

3.2. Estimación y evaluación del modelo estructural 

Para contrastar el modelo propuesto en relación con las medidas realizadas se utilizó el enfo-
que de ecuaciones estructurales [Bagozzi (1994); Bentler y Dudgeon (1996); Bollen (1989)]. 
Se realizó un análisis para el conjunto de la muestra y un análisis multi-grupo, distinguiendo 
entre los tres niveles de conocimiento definidos en los apartados precedentes. Como en 
ocasiones anteriores, la estimación del modelo estructural fue realizada mediante el proce-
dimiento de Mínimos Cuadrados Ponderados (WLS ó Weighted Least Squares), disponible 
en el paquete estadístico LISREL 8.3.  

a. Estimación del modelo estructural para toda la muestra 

La estimación del modelo estructural para el conjunto de la muestra ofreció los resultados 
que se muestran en la tabla 9.153. Como puede comprobarse, doce de los quince paráme-
tros eran significativamente distintos de cero (α=0,05). Más concretamente, no pudo de-
mostrarse que la dimensión IPFH1 de la imagen del país de fabricación (“capacidad de los 
habitantes de fabricar productos de calidad”) tuviera un efecto directo significativo sobre las 
creencias (γ22) o las actitudes (γ32) de los consumidores respecto al automóvil en cuestión. 
Tampoco la dimensión IPFE2 de la imagen del país de fabricación tenía un efecto directo signi-
ficativo sobre la actitud hacia el automóvil (γ34). 

Gamma (efectos directos) Beta (efectos directos) 
Constructo IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 ACT CRE MAR R² 

0,0452 0,0668 0,0874 0,0046 - - 0,5358 0,2172 0,6052 

(0,0119) (0,0348) (0,0352) (0,0125) - - (0,0212) (0,0194) - - 

ACT 

  

  3,8079 1,9226 2,4853 0,3700 - - 25,2513 11,2139 - - 

0,0427 0,0451 0,1055 0,0289 - - - - 0,6263 0,5850 

(0,0114) (0,0349) (0,0358) (0,0125) - - - - (0,0180) - - 

CRE 

  

  3,7312 1,2942 2,9500 2,3186 - - - - 34,8672 - - 

0,0764 0,1252 0,3513 0,0468 - - - - - - 0,2332 

(0,0161) (0,0475) (0,0470) (0,0169) - - - - - - - - 

MAR 

  

  4,7461 2,6387 7,4673 2,7629 - - - - - - - - 

 
El resto de los parámetros sugieren que, en general, la imagen del país de fabricación tiene 
un efecto considerable sobre las percepciones de los consumidores acerca del prestigio 
asociado a la marca de un automóvil. Además, dicha influencia resulta especialmente fuerte 
en el caso de la dimensión IPFE1 (“capacidad de las empresas de fabricar productos de cali-
dad”) y de la dimensión IPFH1 (“capacidad de los habitantes de fabricar productos de cali-
dad”). 

En segundo lugar, se comprueba que las creencias respecto a los atributos del producto es-
tán fuertemente influenciadas por las percepciones acerca del prestigio de la marca (β31), si 
bien también se observa un efecto directo significativo producido por las dimensiones IPFE1, 
IPFH2, e IPFE2 de la imagen del país de fabricación (γ23, γ21 y γ24, respectivamente). 

Tabla 9.153 
Estimaciones de los 
parámetros estructurales 
para el conjunto de la 
muestra, (error estándar) y 
valor t. 
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Finalmente, sólo dos dimensiones de la imagen del país de fabricación (dimensiones IPFH2 y 
IPFE1) tienen un efecto directo significativo sobre la actitud hacia el producto. En general, se 
comprueba que esta variable se ve fundamentalmente influida por las creencias acerca de 
los atributos del producto (β32) y por el prestigio asociado a la marca (β23). 

Efectos indirectos 
Constructo IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 ACT CRE MAR 

0,0651 0,0934 0,2507 0,0413 - - - - 0,3356 

(0,0105) (0,0312) (0,0314) (0,0110) - - - - (0,0149) 

ACT 

6,2275 2,9922 7,9889 3,7674 - - - - 22,5267 

0,0478 0,0784 0,2200 0,0293 - - - - - - 

(0,0102) (0,0298) (0,0303) (0,0106) - - - - - - 

CRE 

4,6765 2,6283 7,2634 2,7546 - - - - - - 

- - - - - - - - - - - - - - 

- - - - - - - - - - - - - - 

MAR 

- - - - - - - - - - - - - - 

 
Por otra parte, la estructura de relaciones propuesta implica que, además de estos efectos 
directos, la imagen del país de fabricación puede tener un efecto indirecto sobre las evalua-
ciones de los entrevistados (tabla 9.154). Se comprobó que las cuatro dimensiones de la 
imagen del país de fabricación tenían un efecto indirecto significativo sobre las creencias a 
través de las percepciones acerca del prestigio de la marca. Es decir, parte del efecto total 
ocasionado por la imagen del país de fabricación sobre las creencias tiene lugar a través de 
su influencia positiva sobre el prestigio asociado a la marca. A este respecto, cabe destacar 
la fuerte influencia indirecta ejercida por la dimensión IPFE1 de la imagen del país de fabrica-
ción. 
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IPFE2
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0,03

0,13

0,35

0,05
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Tabla 9.154 
Estimaciones de los 
efectos indirectos para el 
conjunto de la muestra, 
(error estándar) y valor t. 

Figura 9.6 
Estimaciones de los 
parámetros estructurales 
para el conjunto de la 
muestra (relaciones 
significativas) 
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También observamos que todas las dimensiones de la imagen del país de fabricación tienen 
un efecto indirecto significativo sobre la actitud hacia el automóvil. Sin embargo, en este ca-
so, dicho efecto tiene lugar tanto a través de las percepciones acerca del prestigio de la mar-
ca como de las creencias respecto a los atributos de los automóviles. De nuevo destaca el 
fuerte efecto indirecto provocado por la dimensión IPFE1 de la imagen del país de fabricación. 

Por otra parte, las diferentes medidas de ajuste ofrecidas por el programa Lisrel 8.3 indican 
que el modelo reproduce razonablemente bien las relaciones existentes entre las variables 
que lo componen. Todas las medidas absolutas e incrementales de ajuste (salvo el estadísti-
co Chi-cuadrado) se encuentran dentro de los límites considerados admisibles (tabla 9.155).  

Medidas Absolutas de Ajuste Modelo Propuesto Modelo Flexible Simple 

Chi-cuadrado 1.805,62 1.732,22 

Grados de libertad 138 126 

p-valor 0,0000 0,0000 

Non-centrality Parameter (NCP) 1.667,62 1.606,22 

Scaled Non-centrality Parameter (SNCP) 0,3388 0,3263 

Transformación de McDonald (MDN) 0,8442 0,8494 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,9853 0,9850 

Relative Goodness of Fit Index (RGFI) 0,9882 0,9878 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,0645 0,0649 

Standardized RMR 0,0670 0,0675 

Root Mean Square Error of Aproximation (RMSEA) 0,0496 0,0509 

Intervalo 90% RMSEA - límite inferior 0,0475 0,0488 

Intervalo 90% RMSEA - límite superior 0,0516 0,0530 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) 0,3881 0,3703 

Medidas Incrementales de Ajuste     

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,9798 0,9797 

Relative Adjusted Goodness of Fit Index (RAGFI) 0,9838 0,9835 

Normed Fit Index (NFI) 0,9391 0,9360 

Non-normed Fit Index (NNFI) (Tucker-Lewis Index) 0,9299 0,9275 

Incremental Fit Index (IFI) 0,9435 0,9403 

Relative Fit Index (RFI) 0,9245 0,9222 

Comparative Fit Index (CFI) 0,9434 0,9403 

Medidas de Ajuste de Parsimonia     

Grados de libertad del modelo nulo-independiente 171 153 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0,7579 0,7708 

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 0,7156 0,7258 

Normed Chi-squared 13,08 13,75 

Akaike Information Criterion (AIC) 1.909,62 1.822,22 

Transformación de Bozdogan (CAIC) 2.299,70 2.159,79 

Critical N (CN) 490,37 472,13 

 
Para evaluar en qué medida el modelo propuesto mejoraba la capacidad explicativa del mo-
delo flexible de Knight y Calantone (2000), se procedió a estimar éste último a partir de los 
datos recabados en el presente estudio. Ello nos permitió comprobar que el ajuste del mode-
lo propuesto es igual o mejor que el correspondiente al modelo flexible (tabla 9.155). No 
obstante, debemos tener en cuenta que los modelos de medida empleados en nuestro análi-

Tabla 9.155 
Medidas de bondad de 
ajuste del modelo 
propuesto [comparación 
con el modelo flexible 
simple de Knight y 
Calantone (2000)] 
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sis difieren considerablemente de aquellos empleados por los autores del modelo flexible 
(véase las figuras 8.2 y 9.5). 

En conjunto, los resultados anteriores nos llevan a extraer las siguientes conclusiones en re-
lación con el conjunto de la muestra: 

¡ En primer lugar, se comprueba que las dimensiones IPFH2 (“carácter agradable de 
los habitantes”) y IPFE2 (“respecto al medioambiente”) de la imagen del país de 
fabricación tienen un débil efecto general sobre las evaluaciones de los entrevista-
dos. 

¡ En segundo lugar, se observa que la mayor parte del efecto provocado por las di-
ferentes dimensiones de la imagen del país de fabricación (incluidas las dimen-
siones IPFH2 y IPFE2) sobre las creencias y las actitudes de los consumidores, tiene 
lugar a través de su influencia sobre el prestigio asociado a la marca del automó-
vil. Tan sólo la dimensión IPFE1 (“capacidad de las empresas de fabricar productos 
de calidad”) tiene un efecto directo importante sobre las creencias. Ello demuestra 
el predominio de un efecto halo de la imagen del país de fabricación sobre las 
creencias respecto al producto, que afecta indirectamente a la actitud hacia el 
producto. No obstante, en contra de la visión tradicional de este efecto, los resul-
tados obtenidos sugieren que la imagen o el prestigio asociado a la marca puede 
actuar como mediador en el mismo. A este respecto, se comprueba que el efecto 
indirecto de la imagen del país de fabricación sobre las creencias (tabla 9.154) es 
mayor que su efecto directo (tabla 9.153), para las cuatro dimensiones conside-
radas. 

¡ Finalmente, los resultados obtenidos revelan que el efecto directo de la imagen del 
país de fabricación sobre la actitud hacia el producto es bastante débil. En general, 
el efecto indirecto de las distintas dimensiones de la imagen del país de fabrica-
ción sobre la actitud es mayor que su efecto directo. 

b. Estimación del modelo estructural por niveles de conocimiento respecto a la 
categoría de productos 

Contraste de igualdad de parámetros estructurales entre grupos 

La contrastación de nuestras hipótesis acerca del papel moderador desempeñado por el co-
nocimiento del consumidor acerca de la categoría de productos en el efecto provocado por la 
imagen del país de fabricación sobre las evaluaciones del consumidor fue abordada median-
te una evaluación multi-grupo del modelo estructural contrastado con anterioridad. Como en 
ocasiones anteriores, la muestra total fue dividida en tres grupos correspondientes a otros 
tantos niveles de conocimiento (bajo, medio y alto) (véase la sección b del epígrafe tercero 
de este mismo capítulo para una descripción detallada del proceso de división de la muestra 
en función del nivel de conocimiento sobre la categoría de productos). 

En primer lugar, se contrastó la igualdad de cada uno de los 15 parámetros estructurales del 
modelo propuesto para los tres niveles de conocimiento definidos. Para ello, adoptamos un 
enfoque de ajuste incremental similar al utilizado a tal efecto en ocasiones anteriores. 
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Los resultados de la comparación del modelo completamente restringido (i.e., aquel en el 
que se establece la igualdad entre grupos de todos los parámetros estructurales) con el mo-
delo completamente libre (i.e., aquel en el que se relaja la restricción de igualdad entre gru-
pos de todos los parámetros estructurales) revelaron la existencia de diferencias significati-
vas en los parámetros estructurales entre los tres niveles de conocimiento sobre la categoría 
de producto (Chi-cuadrado = 240,68, 30 g.d.l., p = 0,0000).  

Modelo/parámetro contrastadoγγ11 Chi-cuadrado G.D.L. RMSEA Diferencia g.d.l. Signif. 

Modelo restringido γγ11 2732,02 518 0,051 -- -- -- 

Modelo de parámetros  libres γγ11 2491,34 488 0,050 240,68 30 0,0000 

IPFH2 � MAR γγ11 2726,30 516 0,051 5,72 2 0,0573 

IPFH2 � MAR γγ12 2725,33 516 0,051 6,69 2 0,0353 

IPFE1 � MAR γγ13 2724,79 516 0,051 7,23 2 0,0269 

IPFE2 � MAR γγ14 2726,50 516 0,051 5,52 2 0,0633 

IPFH2 � CRE γγ21 2709,37 516 0,051 22,65 2 0,0000 

IPFH1 � CRE γγ22 2723,20 516 0,051 8,82 2 0,0122 

IPFE1 � CRE γγ23 2723,25 516 0,051 8,77 2 0,0125 

IPFE2 � CRE γγ24 2723,34 516 0,051 8,68 2 0,0130 

IPFH2 � ACT γγ31 2712,70 516 0,051 19,32 2 0,0001 

IPFH1 � ACT γγ32 2689,49 516 0,051 42,53 2 0,0000 

IPFE1 � ACT γγ33 2701,14 516 0,051 30,88 2 0,0000 

IPFE2 � ACT γγ34 2711,92 516 0,051 20,10 2 0,0000 

MAR � CRE ββ31 2730,07 516 0,051 1,95 2 0,3772 

MAR � ACT ββ21 2723,11 516 0,051 8,91 2 0,0116 

CRE � ACT ββ23 2727,01 516 0,051 5,01 2 0,0817 

 
Ello nos impulsó a contrastar por separado la igualdad de cada uno de los 15 parámetros 
estructurales del modelo (tabla 9.156). En esta ocasión, pudimos comprobar que todos los 
parámetros estructurales (salvo cuatro), presentaban diferencias significativas entre los tres 
grupos. Concretamente, no se pudo comprobar que existieran diferencias significativas en el 
valor de los parámetros γ11 (IPFH2 � MAR), γ14 (IPFE2 � MAR), β31, (MAR � CRE) y β23, 
(MAR � CRE). Sin embargo, sí se demostró que existían diferencias significativas en los 
parámetros correspondientes al efecto provocado por todas las dimensiones de la imagen 
del país de fabricación sobre las creencias y sobre la actitud, así como en aquellos corres-
pondientes a la influencia de las dimensiones IPFH1 y IPFE1 de la imagen del país de fabrica-
ción sobre el prestigio asociado a la marca. 

La tabla 9.157 muestra los valores correspondientes a cada uno de los 15 parámetros es-
tructurales estimados a partir de la relajación de la correspondiente restricción de igualdad 
entre grupos, así como una estimación de los efectos indirectos y totales basada en estos 
valores. 

Estos resultados revelan algunas pautas interesantes compatibles con nuestras hipótesis 
acerca del efecto moderador provocado por el conocimiento sobre la categoría de productos.  

Tabla 9.156 
Contrastación de igualdad 
del parámetros 
estructurales por niveles 
de conocimiento 
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¡ En primer lugar, se observa que IPFH1 e IPFE1 tienen un mayor efecto sobre el pres-
tigio asociado a la marca en condiciones de bajo o alto conocimiento que en con-
diciones de conocimiento medio (como dijimos, no existen diferencias significati-
vas en el efecto producido por las dos dimensiones restantes de la imagen del pa-
ís de fabricación). 

¡ En segundo lugar, se comprueba que las cuatro dimensiones de la imagen del pa-
ís de fabricación tienen un efecto mayor sobre las creencias de los consumidores 
con un menor conocimiento de la categoría de productos que sobre las del resto. 
Más aún, observamos que sólo una de las dimensiones de la imagen del país de 
fabricación (IPFE1) tenía un efecto significativo sobre las creencias de los consu-
midores con un nivel medio de conocimiento, mientras que sólo IPFE1 e IPFE2 tení-
an un efecto significativo sobre las creencias de los consumidores más familiari-
zados con la categoría de productos. 

Efectos Directos Indirectos Totales 

Conocimiento Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto 

IPFH2 � MAR 0,0800 0,0439 0,0950 --  -- -- 0,0800 0,0439 0,0950 

IPFH2 � MAR 0,1808 0,1530 0,1812 --  -- -- 0,1808 0,1530 0,1812 

IPFE1 � MAR 0,3546 0,3258 0,3534 --  -- -- 0,3546 0,3258 0,3534 

IPFE2 � MAR 0,0764 0,0383 0,0714 --  -- -- 0,0764 0,0383 0,0714 

IPFH2 � CRE 0,0721 *0,0005 *0,0125 0,0532 0,0289 0,0625 0,1253 0,0294 0,0750 

IPFH1 � CRE *0,0542 *0,0274 *0,0328 0,1203 0,1006 0,1193 0,1745 0,1280 0,1521 

IPFE1 � CRE 0,1359 0,1094 0,1169 0,2358 0,2141 0,2326 0,3717 0,3235 0,3495 

IPFE2 � CRE 0,0442 *0,0047 0,0317 0,0508 0,0252 0,0470 0,0950 0,0299 0,0787 

IPFH2 � ACT 0,0772 *-0,0127 0,0582 0,0804 0,0231 0,0612 0,1576 0,0104 0,1194 

IPFH1 � ACT 0,1041 *0,0119 0,1186 0,1272 0,0934 0,1215 0,2313 0,1053 0,2401 

IPFE1 � ACT 0,1140 *0,0400 0,1301 0,2642 0,2245 0,2648 0,3782 0,2645 0,3949 

IPFE2 � ACT *0,0115 -0,0358 0,0530 0,0644 0,0223 0,0578 0,0759 -0,0135 0,1108 

MAR � CRE 0,6651 0,6572 0,6582 --  -- -- 0,6651 0,6572 0,6582 

MAR � ACT 0,2189 0,1932 0,2297 0,3339 0,3281 0,3459 0,5528 0,5213 0,5756 

CRE � ACT 0,5020 0,4993 0,5255 --  -- -- 0,5020 0,4993 0,5255 

* parámetro no significativo para α = 0,05 

¡ En tercer lugar, constatamos que todas las dimensiones de la imagen del país de 
fabricación (salvo IPFH2) tenían un mayor efecto sobre las actitudes de los consu-
midores con un mayor conocimiento sobre la categoría de productos que sobre el 
resto. En el extremo contrario, sólo la dimensión IPFE2 tenía un efecto significativo 
(α = 0,05) sobre las actitudes de los consumidores con un nivel medio de cono-
cimiento sobre la categoría de producto. 

¡ Tal y como se muestra en la tabla 9.158, en el grupo de conocimiento bajo, las 
cuatro dimensiones del país de fabricación tienen un efecto total (i.e., la suma de 
su efecto directo más su efecto indirecto a través de la marca) sobre las creencias 
mucho mayor que la suma de su efecto directo sobre las actitudes y su efecto in-
directo sobre éstas a través de la marca (únicamente). Ello indica que, en condi-
ciones de bajo conocimiento, la imagen del país de fabricación tiene un efecto 
halo sobre las creencias acerca del producto. No obstante, el modo en el que se 
produce este efecto halo difiere de la visión tradicional del mismo. Concretamente, 

Tabla 9.157 
Efectos estimados a partir 
de la relajación de la 
restricción de igualdad 
entre grupos de cada uno 
de los parámetros 
estructurales 
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se observa que la mayor parte de dicho efecto se produce a través del impacto 
que la imagen del país de fabricación tiene sobre el prestigio asociado a la marca 
(salvo en el caso de la dimensión IPFH2). 

 
Directo 

 sobre CRE 

Indirecto  
sobre CRE  
(vía MAR) Suma 

Directo 
sobre ACT 

Indirecto  
sobre ACT 
 (vía MAR) Suma 

IPFH2 0,0721 0,0532 0,1253 0,0772 0,0175 0,0947 

IPFH1 0,0542 0,1203 0,1745 0,1041 0,0396 0,1437 

IPFE1 0,1359 0,2358 0,3717 0,1140 0,0776 0,1916 

IPFE2 0,0442 0,0508 0,0950 0,0115 0,0167 0,0282 

 
¡ En el grupo de conocimiento alto, el efecto directo provocado por las cuatro di-

mensiones de la imagen del país de fabricación sobre las actitudes es mayor que 
su efecto directo sobre las creencias respecto a los atributos de los productos 
(tabla 9.159). Además, también puede observarse que el efecto total provocado 
sobre actitud es mayor que el efecto total provocado sobre las creencias. Este re-
sultado apoya nuestras hipótesis acerca de la transferencia directa al producto de 
la actitud asociada a la categoría activada por su país de fabricación en condicio-
nes de conocimiento alto. 

Variable 
E. Directo 

sobre CRE 
E. Directo  
sobre ACT 

E. Total  
sobre CRE 

E. Total  
sobre ACT 

IPFH2 0,0125 0,0582 0,0750 0,1194 

IPFH1 0,0328 0,1186 0,1521 0,2401 

IPFE1 0,1169 0,1301 0,3495 0,3949 

IPFE2 0,0317 0,0530 0,0787 0,1108 

 
¡ Finalmente, se comprueba que las cuatro dimensiones de la imagen del país de 

fabricación tienen un efecto directo y total menor sobre las evaluaciones (prestigio 
de marca, creencias y actitudes) de los consumidores con un nivel medio de co-
nocimiento sobre la categoría de productos que sobre las de los consumidores 
con un conocimiento bajo y alto. Este resultado apoya nuestras hipótesis acerca 
de la existencia de una relación en forma de “U” entre el nivel de conocimiento de 
los consumidores acerca de la categoría de producto y su utilización de la imagen 
del país de fabricación. 

En general, todos estos resultados demuestran que existen diferencias entre los valores de 
los parámetros estructurales correspondientes a cada uno de los tres niveles de conocimien-
to y que éstas son compatibles con nuestras hipótesis relativas al papel moderador desem-
peñado por el conocimiento del consumidor acerca de la categoría de producto en la relación 
existente entre la imagen del país de fabricación y las evaluaciones de los consumidores. No 
obstante, para confirmar estos resultados y evaluar de forma más precisa el ajuste del mo-
delo propuesto a las respuestas de los consumidores pertenecientes a los tres niveles de 
conocimiento, procedimos a realizar una estimación del mismo para cada grupo. 

Contrastación del modelo propuesto para el grupo de conocimiento bajo 

Las tablas 9.160 y 9.161 muestran, respectivamente, las estimaciones de los parámetros 
estructurales y las estimaciones de los efectos indirectos provocados por las variables del 

Tabla 9.158 
Efectos estimados sobre 
las creencias y las 
actitudes para el grupo de 
conocimiento bajo 

Tabla 9.159 
Efectos estimados sobre 
las creencias y las 
actitudes para el grupo de 
conocimiento alto 
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modelo estructural, correspondientes al grupo de conocimiento bajo. Entre los resultados 
obtenidos, podemos destacar los siguientes: 

¡ En primer lugar, se observa que tanto la dimensión IPFH2 como la dimensión IPFE1 
de la imagen del país de fabricación tienen un efecto directo mayor sobre las 
creencias que sobre las actitudes. Además, si comparamos la suma de los efec-
tos directos de la imagen del país de fabricación y sus efectos indirectos a través 
de la marca con la suma de los efectos sus directos sobre la actitud y sus efectos 
indirectos a través de la marca (únicamente), comprobamos que tres de las cua-
tro dimensiones de dicha imagen (IPFH2, IPFE1 e IPFE2) tienen un mayor efecto so-
bre las creencias que sobre las actitudes (tabla 9.162). Este resultado confirma 
nuestras conclusiones previas acerca del efecto halo provocado por la imagen del 
país de fabricación sobre las creencias respecto a los atributos del producto en 
condiciones de bajo conocimiento, así como la posibilidad de que parte de dicho 
efecto tenga lugar a través del prestigio asociado a la marca. 

Gamma (efectos directos) Beta (efectos directos) 
Constructo IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 ACT CRE MAR R² 

0,0691 0,1285 0,1212 -0,0074 - - 0,3074 0,3715 0,6120 

(0,0194) (0,0519) (0,0542) (0,0210) - - (0,0330) (0,0299) - - 

ACT 

  

  3,5566 2,4771 2,2384 -0,3549 - - 9,3157 12,4182 - - 

0,1032 0,0037 0,2472 0,0280 - - - - 0,5344 0,5736 

(0,0191) (0,0536) (0,0569) (0,0219) - - - - (0,0283) - - 

CRE 

  

  5,4104 0,0688 4,3419 1,2791 - - - - 18,8736 - - 

0,0431 0,1360 0,3694 0,0566 - - - - - - 0,2538 

(0,0252) (0,0702) (0,0720) (0,0289) - - - - - - - - 

MAR 

  

  1,7068 1,9367 5,1326 1,9633 - - - - - - - - 

 

Efectos indirectos 
Constructo IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 ACT CRE MAR 

0,0548 0,0740 0,2739 0,0389 - - - - 0,1643 

(0,0149) (0,0396) (0,0417) (0,0166) - - - - (0,0181) 

ACT 

  

  3,6849 1,8672 6,5656 2,3444 - - - - 9,0994 

0,0230 0,0727 0,1974 0,0303 - - - - - - 

(0,0136) (0,0379) (0,0394) (0,0157) - - - - - - 

CRE 

  

  1,6949 1,9159 5,0160 1,9333 - - - - - - 

- - - - - - - - - - - - - - 

- - - - - - - - - - - - - - 

MAR 

  

  - - - - - - - - - - - - - - 

 

 
Directo 

 sobre CRE 

Indirecto  
sobre CRE  
(vía MAR) Suma 

Directo 
sobre ACT 

Indirecto  
sobre ACT 
 (vía MAR) Suma 

IPFH2 0,1032 0,0230 0,1262 0,0691 0,0160 0,0851 

IPFH1 0,0037 0,0727 0,0764 0,1285 0,0505 0,1790 

IPFE1 0,2472 0,1974 0,4446 0,1212 0,1372 0,2584 

IPFE2 0,0280 0,0302 0,0582 -0,0074 0,0210 0,0136 

 

Tabla 9.160 
Estimaciones de los 
parámetros estructurales 
para el grupo de 
conocimiento bajo, (error 
estándar) y valor t. 

Tabla 9.161 
Estimaciones de los 
efectos indirectos para el 
grupo de conocimiento 
bajo, (error estándar) y 
valor t. 

Tabla 9.162 
Estimaciones de los 
efectos directos e 
indirectos de la imagen del 
país de fabricación sobre 
las actitudes y creencias 
(grupo conocimiento bajo) 
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¡ En contra de los comentarios anteriores, la dimensión IPFH1 de la imagen del país 
de fabricación tiene una mayor influencia directa sobre la actitud que sobre las 
creencias. Este resultado sugiere la posibilidad de que el proceso cognitivo que da 
lugar a los efectos de la imagen del país de fabricación varíe en función de la di-
mensión de dicha imagen que es procesada por el consumidor. 

¡ En general, se comprueba que la dimensión IPFE1 de la imagen del país de fabri-
cación tiene un efecto total sobre las tres evaluaciones de los consumidores muy 
superior al resto. Incluso se observa que el efecto total ocasionado por esta di-
mensión de la imagen del país de fabricación está muy poco por debajo del efecto 
total provocado por el prestigio asociado a la marca. 

¡ El prestigio asociado a la marca constituye el principal factor determinante de la 
actitud hacia el producto de los consumidores menor familiarizados con la cate-
goría de productos. No obstante, tanto este factor como las creencias respecto al 
producto tienen una influencia relativamente baja sobre la actitud, especialmente si 
la comparamos con la observada para niveles medios o altos de conocimiento. 
De hecho, se observa que la dimensión IPFE1 de la imagen del país de fabricación 
tiene un efecto total sobre la actitud superior al efecto total provocado por las 
creencias respecto a los atributos del producto. 

IPFH2 MAR

CRE

ACT

IPFH1

IPFE1

IPFE2

0,10

0,240,36

0,06

0,07

0,13

0,12

0,37 0,53

0,31

 

En resumen, tal y como se representa en la figura 9.7, se comprueba que la imagen del país 
de fabricación tiene un importante efecto sobre las evaluaciones de los consumidores con 
un menor conocimiento sobre la categoría de productos. Además, se constata que el efecto 
provocado sobre las actitudes por dos de las cuatro dimensiones de la imagen del país de 
fabricación tiene lugar, predominantemente, a través de su influencia sobre las creencias res-
pecto a los atributos del producto y sobre las percepciones acerca del prestigio asociado a la 
marca. Sólo la dimensión IPFH1 de la imagen del país de fabricación (“capacidad de los habi-

Figura 9.7 
Estimaciones de los 
parámetros estructurales 
para el grupo de 
conocimiento bajo  
(relaciones significativas) 
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tantes de fabricar productos de calidad”) tiene un mayor efecto directo sobre la actitud que 
sobre las creencias respecto a los atributos de los automóviles o sobre las percepciones 
respecto al prestigio de su marca. Todo ello, sugiere que el efecto provocado por la imagen 
del país de fabricación sobre las evaluaciones de los consumidores menos familiarizados 
con la categoría de productos se ajusta mucho mejor a la hipótesis del efecto halo que a la 
hipótesis del procesamiento directo basado en la categoría, lo que coincide con nuestras 
previsiones para este grupo de consumidores. 

Contrastación del modelo propuesto para el grupo de conocimiento medio 

Las tablas 9.163 y 9.164 muestran, respectivamente, las estimaciones de los parámetros 
estructurales y las estimaciones de los efectos indirectos provocados por las variables del 
modelo estructural correspondientes al grupo de conocimiento medio. Entre los resultados 
obtenidos, podemos destacar los siguientes: 

¡ En primer lugar, se observa que ninguna dimensión de la imagen del país de fabri-
cación tiene un efecto directo significativo sobre las creencias de estos consumi-
dores acerca de los atributos de los productos. Sin embargo, tres de las cuatro 
dimensiones de la imagen del país de fabricación (IPFH1, IPFE1 e IPFE2) tienen un 
efecto indirecto positivo y significativo sobre esta variable. 

¡ Dos dimensiones de la imagen del país de fabricación (IPFH1 e IPFE1) tienen un 
efecto directo significativo sobre la actitud. Sin embargo, en contra de lo espera-
do, el efecto directo producido por IPFH1 tiene signo negativo. No obstante, este 
efecto negativo se ve compensado por otro de signo opuesto que se produce, in-
directamente, a través del prestigio asociado a la marca y de las creencias. 

Gamma (efectos directos) Beta (efectos directos) 
Constructo IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 ACT CRE MAR R² 

0,0373 -0,1306 0,1663 -0,0038 - - 0,7177 0,0986 0,5974 

(0,0193) (0,0659) (0,0659) (0,0209) - - (0,0300) (0,0308) - - 

ACT 

  

  1,9298 -1,9835 2,5241 -0,1826 - - 23,9316 3,1977 - - 

-0,0171 0,1050 -0,0196 0,0150 - - - - 0,6750 0,5771 

(0,0184) (0,0653) (0,0655) (0,0198) - - - - (0,0310) - - 

CRE 

  

  -0,9263 1,6089 -0,2995 0,7587 - - - - 21,8040 - - 

0,0433 0,2066 0,2287 0,0871 - - - - - - 0,2042 

(0,0275) (0,0940) (0,0956) (0,0285) - - - - - - - - 

MAR 

  

  1,5736 2,1987 2,3934 3,0570 - - - - - - - - 

 
¡ La actitud hacia el producto está muy fuertemente influida por las creencias res-

pecto a los atributos de los productos, lo que apoya nuestras hipótesis acerca del 
predominio de un procesamiento por atributos sobre el procesamiento basado en 
la categoría entre los consumidores con un nivel medio de conocimiento. No obs-
tante, se comprueba que las creencias hacia los atributos del producto están muy 
intensamente determinadas por el prestigio asociado a la marca, y éste por las 
dimensiones IPFH1, IPFE1 e IPFE2 de la imagen del país de fabricación. De hecho, se 
observa que estas tres dimensiones de la imagen del país de fabricación tienen un 
efecto indirecto significativo sobre las creencias, que llega a trasladarse a las acti-
tudes en el caso de las dimensiones IPFH1 e IPFE2. Todo ello sugiere la posibilidad 

Tabla 9.163 
Estimaciones de los 
parámetros estructurales 
para el grupo de 
conocimiento medio, 
(error estándar) y valor t. 
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de que, también en este grupo de consumidores, la imagen del país de fabricación 
tenga un efecto halo sobre las creencias, si bien éste se produciría, 
fundamentalmente, a través del prestigio asociado a la marca. 

Efectos indirectos 
Constructo IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 ACT CRE MAR 

0,0130 0,1958 0,1193 0,0616 - - - - 0,4845 

(0,0200) (0,0717) (0,0716) (0,0207) - - - - (0,0271) 

ACT 

  

  0,6503 2,7322 1,6650 2,9806 - - - - 17,8646 

0,0292 0,1394 0,1544 0,0588 - - - - - - 

(0,0187) (0,0635) (0,0655) (0,0193) - - - - - - 

CRE 

  

  1,5621 2,1966 2,3558 3,0476 - - - - - - 

- - - - - - - - - - - - - - 

- - - - - - - - - - - - - - 

MAR 

  

  - - - - - - - - - - - - - - 

 
En resumen, tal y como se representa en la figura 9.8, se comprueba que la imagen del país 
de fabricación tiene cierta influencia en las evaluaciones de los consumidores con un nivel 
medio de conocimiento sobre la categoría de productos. Dicha influencia tiene lugar, princi-
palmente, a través del impacto positivo que las dimensiones IPFH1 (“capacidad de los habi-
tantes de fabricar productos de calidad”) e IPFE1 (“capacidad de las empresas de fabricar 
productos de calidad”) tienen sobre las percepciones de los consumidores acerca del presti-
gio asociado a la marca. No obstante, la fuerte influencia ejercida por las creencias sobre las 
actitudes sugiere que los consumidores pertenecientes a este grupo tienden a basar sus 
evaluaciones en un procesamiento por atributos de la información relativa a los productos, 
más que en un procesamiento basado en la categoría. 

IPFH2 MAR

CRE

ACT

IPFH1

IPFE1

IPFE2

0,20

0,23

0,09

-0,13

0,16

0,10 0,67

0,71

 

Tabla 9.164 
Estimaciones de los 
efectos indirectos para el 
grupo de conocimiento 
medio, (error estándar) y 
valor t. 

Figura 9.8 
Estimaciones de los 
parámetros estructurales 
para el grupo de 
conocimiento medio  
(relaciones significativas) 
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Contrastación del modelo propuesto para el grupo de conocimiento alto 

Las tablas 9.165 y 9.166 muestran, respectivamente, las estimaciones de los parámetros 
estructurales y las estimaciones de los efectos indirectos provocados por las variables del 
modelo estructural correspondientes al grupo de conocimiento alto. Entre los resultados ob-
tenidos, podemos destacar los siguientes: 

¡ En primer lugar, se observa que sólo la dimensión IPFE2 de la imagen del país de 
fabricación tiene un efecto directo significativo sobre las creencias, mientras que 
IPFH1 e IPFE2 tienen un efecto directo significativo sobre la actitud.  

Gamma (efectos directos) Beta (efectos directos) 
Constructo IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 ACT CRE MAR R² 

0,0259 0,2400 -0,0013 0,0453 - - 0,4900 0,2182 0,6644 

(0,0200) (0,0599) (0,0575) (0,0204) - - (0,0385) (0,0361) - - 

ACT 

  

  1,2930 4,0087 -0,0228 2,2145 - - 12,7317 6,0348 - - 

-0,0022 -0,0087 0,1023 0,0486 - - - - 0,7022 0,6620 

(0,0190) (0,0595) (0,0563) (0,0187) - - - - (0,0329) - - 

CRE 

  

  -0,1165 -0,1464 1,8174 2,5945 - - - - 21,3120 - - 

0,0975 0,1623 0,3709 0,0518 - - - - - - 0,3011 

(0,0282) (0,0861) (0,0801) (0,0277) - - - - - - - - 

MAR 

  

  3,4595 1,8846 4,6318 1,8701 - - - - - - - - 

 

Efectos indirectos 
Constructo IPFH2 IPFH1 IPFE1 IPFE2 ACT CRE MAR 

0,0537 0,0870 0,2587 0,0529 - - - - 0,3440 

(0,0175) (0,0538) (0,0520) 0,0171 - - - - (0,0275) 

ACT 

  

  3,0738 1,6156 4,9754 3,0964 - - - - 12,5088 

0,0685 0,1139 0,2605 0,0363 - - - - - - 

(0,0202) (0,0608) (0,0574) 0,0195 - - - - - - 

CRE 

  

  3,3931 1,8734 4,5382 1,8614 - - - - - - 

- - - - - - - - - - - - - - 

- - - - - - - - - - - - - - 

MAR 

  

  - - - - - - - - - - - - - - 

 
¡ Si comparamos la suma de los efectos directos de la imagen del país de fabrica-

ción y sus efectos indirectos a través de la marca con la suma de los efectos sus 
directos sobre la actitud y sus efectos indirectos a través de la marca (únicamen-
te), comprobamos que tres de las cuatro dimensiones de dicha imagen (IPFH2, IP-
FE1 e IPFE2) tienen un mayor efecto sobre las creencias que sobre las actitudes 
(tabla 9.167). Este resultado contradice nuestras hipótesis acerca del efecto di-
recto provocado por la imagen del país de fabricación sobre la actitud hacia el 
producto en condiciones de alto conocimiento. Por el contrario, sugiere que, in-
cluso entre estos consumidores, la imagen del país de fabricación podría tener un 
efecto halo sobre las creencias que influiría, indirectamente, en la actitud hacia el 
producto. No obstante, se comprueba que, como en ocasiones anteriores, gran 
parte de dicho efecto halo tiene lugar a través del prestigio asociado a la marca. 

Tabla 9.165 
Estimaciones de los 
parámetros estructurales 
para el grupo de 
conocimiento alto, (error 
estándar) y valor t. 

Tabla 9.166 
Estimaciones de los 
efectos indirectos para el 
grupo de conocimiento 
alto, (error estándar) y 
valor t. 
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Directo 

 sobre CRE 

Indirecto  
sobre CRE  
(vía MAR) Suma 

Directo 
sobre ACT 

Indirecto  
sobre ACT 
 (vía MAR) Suma 

IPFH2 -0,0022 0,0685 0,0663 0,0259 0,0213 0,0472 

IPFH1 -0,0087 0,1140 0,1053 0,2400 0,0354 0,2754 

IPFE1 0,1023 0,2604 0,3627 -0,0013 0,0809 0,0796 

IPFE2 0,0486 0,0364 0,0850 0,0453 0,0113 0,0566 

 
¡ Al contrario de lo que ocurre con las dimensiones IPFH2, IPFE1 e IPFE2 de la imagen 

del país de fabricación, se comprueba que la dimensión IPFH1 tiene una mayor in-
fluencia, directa e indirecta, sobre la actitud que sobre las creencias. Este resulta-
do sugiere de nuevo la posibilidad de que el proceso cognitivo que da lugar a los 
efectos de la imagen del país de fabricación varíe en función de la dimensión de 
dicha imagen que es procesada por el consumidor. 

¡ En general, se comprueba todas las dimensiones de la imagen del país de fabri-
cación (especialmente IPFH1 e IPFE1) tienen un efecto total significativo sobre la ac-
titud hacia el producto. No obstante, este efecto es inferior al ocasionado por las 
creencias acerca de los atributos del producto y por el prestigio asociado a la 
marca. 

IPFH2 MAR

CRE

ACT

IPFH1

IPFE1

IPFE2

0,10

0,05

0,37

0,24

0,05

0,21 0,70

0,49

 

En resumen, tal y como se representa en la figura 9.8, se comprueba que la imagen del país 
de fabricación tiene una importante influencia en las evaluaciones de los consumidores con 
un nivel alto de conocimiento sobre la categoría de productos. Sin embargo, el proceso que 
da lugar a dicha influencia depende considerablemente de la dimensión del país de fabrica-
ción de la que se trate. Por ejemplo, la dimensión IPFH1 tiene un efecto directo sobre las acti-
tudes, lo que apoya nuestras hipótesis acerca del papel desempeñado por la imagen del país 
de fabricación en las evaluaciones de este tipo de consumidores. Por el contrario, la influen-

Tabla 9.167 
Estimaciones de los 
efectos directos e 
indirectos de la imagen del 
país de fabricación sobre 
las actitudes y creencias 
(grupo conocimiento alto) 

Figura 9.9 
Estimaciones de los 
parámetros estructurales 
para el grupo de 
conocimiento alto  
(relaciones significativas) 
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cia ejercida por las dimensiones IPFH2 e IPFE1 de la imagen del país de fabricación sobre la 
actitud tiene lugar, fundamentalmente, a través de su impacto positivo directo sobre el presti-
gio asociado a su marca y del efecto indirecto producido sobre las creencias. Esto último 
sugiere que incluso los consumidores más familiarizados con la categoría de productos en 
cuestión pueden utilizar ciertas dimensiones de la imagen del país de fabricación más como 
una señal de los atributos del producto que como clave de activación de una categoría de 
conocimiento. 

Comparación de los resultados obtenidos para los tres niveles de conocimiento 

En primer lugar, cabe destacar que, en general, el modelo propuesto reproduce de forma 
bastante fiel el proceso de evaluación desarrollado por los consumidores, con independencia 
de su nivel de conocimiento acerca de la categoría de producto, lo que queda demostrado 
por los valores de las distintas medidas de ajuste del modelo obtenidas para cada uno de los 
grupos considerados (tabla 9.168). 

Medidas Absolutas de Ajuste Bajo Medio Alto 

Chi-cuadrado 859,01 773,57 731,24 

Grados de libertad 138 138 138 

p-valor 0,0000 0,0000 0,0000 

Non-centrality Parameter (NCP) 721,01 635,57 593,24 

Scaled Non-centrality Parameter (SNCP) 0,4221 0,3923 0,3860 

Transformación de McDonald (MDN) 0,8097 0,8219 0,8245 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,9828 0,9835 0,9833 

Relative Goodness of Fit Index (RGFI) 0,9912 0,9923 0,9926 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,0906 0,0770 0,0819 

Standardized RMR 0,0932 0,0795 0,0851 

Root Mean Square Error of Aproximation (RMSEA) 0,0553 0,0533 0,0529 

Intervalo 90% RMSEA - límite inferior 0,0518 0,0497 0,0492 

Intervalo 90% RMSEA - límite superior 0,0589 0,0570 0,0567 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) 0,5642 0,5420 0,5438 

Medidas Incrementales de Ajuste       

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,9763 0,9773 0,9770 

Relative Adjusted Goodness of Fit Index (RAGFI) 0,9878 0,9894 0,9898 

Normed Fit Index (NFI) 0,9508 0,9519 0,9500 

Non-normed Fit Index (NNFI) (Tucker-Lewis Index) 0,9483 0,9505 0,9491 

Incremental Fit Index (IFI) 0,9584 0,9602 0,9590 

Relative Fit Index (RFI) 0,9390 0,9404 0,9380 

Comparative Fit Index (CFI) 0,9583 0,9601 0,9589 

Medidas de Ajuste de Parsimonia       

Grados de libertad del modelo nulo-independiente 171 171 171 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0,7673 0,7682 0,7667 

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 0,7138 0,7143 0,7142 

Normed Chi-squared 6,22 5,61 5,30 

Akaike Information Criterion (AIC) 963,01 877,57 835,24 

Transformación de Bozdogan (CAIC) 1.298,05 1.209,86 1.164,79 

Critical N (CN) 357,82 376,80 378,18 

 

Tabla 9.168 
Medidas de bondad de 
ajuste del modelo 
propuesto para los tres 
niveles de conocimiento 



A N Á L I S I S  D E  D A T O S  

5 7 1 

Ello, unido al carácter flexible del modelo propuesto y a su capacidad potencial de represen-
tar los distintos modos de procesamiento de la información empleados por los consumido-
res en el desarrollo de sus evaluaciones de los productos, nos permite evaluar el papel mo-
derador desempeñado por el nivel de conocimiento sobre la categoría de productos en el 
efecto provocado por la imagen del país de fabricación sobre las evaluaciones de los con-
sumidores. 

  conocimiento bajo conocimiento medio conocimiento alto 

  ACT CRE MAR ACT CRE MAR ACT CRE MAR 

IPFH2 0,1239 0,1262 0,0431 0,0503 0,0122 0,0433 0,0796 0,0663 0,0975 

IPFH1 0,2025 0,0764 0,1360 0,0652 0,2445 0,2066 0,3269 0,1052 0,1623 

IPFE1 0,3951 0,4446 0,3694 0,2856 0,1348 0,2287 0,2574 0,3628 0,3709 

IPFE2 0,0315 0,0582 0,0566 0,0577 0,0738 0,0871 0,0982 0,0849 0,0518 

R2 (*) 0,3613 0,3386 0,2538 0,1341 0,1675 0,2042 0,3709 0,2768 0,3011 

MAR 0,5358 0,7022 -- 0,5831 0,6750 -- 0,5622 0,7022 -- 

CRE 0,3074 -- -- 0,7177 -- -- 0,4900 -- -- 
(*) R2 correspondiente a la forma reducida de las ecuaciones estructurales 

Centrando nuestro análisis en la comparación de los efectos totales provocados por cada 
una de las variables del modelo (tabla 9.169), podemos extraer las siguientes conclusiones:  

¡ En lo relativo a los efectos totales provocados por la imagen del país de 
fabricación sobre el prestigio asociado a la marca del producto, se comprueba 
que: 
¡ La dimensión IPFH2 (“carácter agradable de los habitantes”) de la imagen del 

país de fabricación tiene un mayor efecto total sobre el prestigio de la marca 
entre los consumidores con un mayor conocimiento acerca la categoría de 
producto. 

¡ Las dimensiones IPFH1 (“capacidad de los habitantes de fabricar productos de 
calidad”) e IPFE2 (“respecto al medioambiente”) de la imagen del país de fabri-
cación tienen un efecto total mayor sobre el prestigio de la marca en condicio-
nes de conocimiento medio sobre la categoría de productos. 

¡ La dimensión IPFE1 (“capacidad de los habitantes de fabricar productos de ca-
lidad”) de la imagen del país de fabricación tiene un mayor efecto total sobre el 
prestigio asociado a la marca en condiciones de conocimiento bajo o alto que 
en condiciones de conocimiento medio. 

¡ Los valores de R² asociados a la forma reducida de la ecuación correspon-
diente al prestigio asociado a la marca, muestran que, conjuntamente, las cua-
tro dimensiones de la imagen del país de fabricación tienen un efecto mayor 
total sobre las percepciones de los consumidores con un conocimiento bajo o 
alto sobre la categoría de productos. 

¡ En lo relativo a los efectos totales provocados por la imagen del país de 
fabricación sobre las creencias respecto a los atributos del producto, se 
comprueba que: 
¡ Las dimensiones IPFH2 (“carácter agradable de los habitantes”) e IPFE1 (“capa-

cidad de las empresas de fabricar productos de calidad”) de la imagen del país 

Tabla 9.169 
Estimaciones de los 
efectos totales de las 
variables del modelo 
propuesto por niveles de 
conocimiento 
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de fabricación tienen un mayor efecto total sobre las creencias de los consu-
midores con un conocimiento más bajo acerca la categoría de producto, es-
pecialmente si se compara con su efecto sobre las creencias de los consumi-
dores con un nivel medio de conocimiento. 

¡ La dimensión IPFH1 (“capacidad de los habitantes de fabricar productos de ca-
lidad”) de la imagen del país de fabricación tiene un efecto total mayor sobre 
las creencias de los consumidores con un nivel medio de conocimiento sobre 
la categoría de productos. Gran parte de este efecto total se debe a la influen-
cia indirecta ejercida por esta dimensión de la imagen del país de fabricación 
sobre las creencias de estos consumidores a través de su impacto sobre el 
prestigio asociado a la marca. 

¡ La dimensión IPFE2 (“respecto al medioambiente”) de la imagen del país de fa-
bricación tiene un mayor efecto total sobre las creencias de los consumidores 
más familiarizados con la categoría de productos. 

¡ Los valores de R² asociados a la forma reducida de la ecuación correspon-
diente a las creencias, muestran que, conjuntamente, las cuatro dimensiones 
de la imagen del país de fabricación tienen un efecto mayor total sobre las 
creencias de los consumidores menos familiarizados con la categoría de pro-
ductos. 

¡ En lo relativo a los efectos totales provocados por la imagen del país de 
fabricación sobre las actitudes hacia el producto, se comprueba que: 

¡ Las dimensiones IPFH2 (“carácter agradable de los habitantes”) e IPFE1 (“capa-
cidad de las empresas de fabricar productos de calidad”) de la imagen del país 
de fabricación tienen un mayor efecto total sobre las actitudes de los consu-
midores con un conocimiento más bajo acerca la categoría de producto. 

¡ Por el contrario, las dimensiones IPFH1 (“capacidad de los habitantes de fabri-
car productos de calidad”) e IPFE2 (“respecto al medioambiente”) de la imagen 
del país de fabricación, tienen un efecto superior sobre las actitudes de los 
consumidores más familiarizados con la categoría de productos. 

¡ Los valores de R² asociados a la forma reducida de la ecuación correspon-
diente a las actitudes, muestran que, conjuntamente, los efectos totales pro-
vocados por las cuatro dimensiones de la imagen del país de fabricación ex-
plican más de una tercera parte de las actitudes de los consumidores con un 
nivel bajo o alto de conocimiento sobre la categoría, mientras que sólo expli-
can menos de una sexta parte de las actitudes de los consumidores con un 
nivel medio de conocimiento. 

¡ Este último resultado se da a pesar de que el prestigio asociado a la marca, 
determinado en parte por la imagen del país de fabricación, tiene un efecto al-
go mayor sobre las actitudes de los consumidores con un nivel medio de co-
nocimiento sobre la categoría de productos. 

¡ Finalmente, se comprueba que el efecto total producido por las creencias acerca 
de los atributos de los automóviles sobre la actitud hacia los mismos es mucho 
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mayor entre los consumidores con un nivel medio de conocimiento. Además se 
observa que este efecto es mayor entre los consumidores más familiarizados con 
la categoría de productos que entre los menos conocedores de la misma. 
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Conclusiones,  
limitaciones y líneas 
futuras de investigación 

Conclusiones 

A lo largo de los dos capítulos precedentes se han descrito las características del estudio 
empírico llevado a cabo, así como los principales resultados alcanzados en relación con el 
efecto provocado por un conjunto de factores determinantes del comportamiento de evalua-
ción y elección de los consumidores. 

Tal y como de detalló en el capítulo octavo, el estudio efectuado consistía en reproducir, lo 
más fielmente posible, una hipotética situación de compra en la que cada entrevistado debía 
evaluar seis modelos de automóviles pertenecientes a una misma subcategoría y elegir uno 
de ellos. En este contexto, se comprobó que los consumidores entrevistados mostraban 
creencias y actitudes dispares hacia los seis modelos objeto de estudio, que se materializa-
ban en una clara preferencia por algunos de ellos. Además, se demostró que la actitud hacia 
cada modelo de automóvil estaba significativamente influida por las creencias de los consu-
midores acerca de sus diferentes atributos, especialmente por aquellas relativas a la fiabilidad 
y el diseño del automóvil. Asimismo, se observó que los consumidores mostraban una pre-
ferencia significativamente mayor por aquellos modelos hacia los que su actitud era más fa-
vorable. 

A la vista de estos resultados y de las similitudes reales existentes entre las características 
intrínsecas de los seis modelos considerados, se dedujo que las diferencias en las valoracio-
nes y las preferencias de los consumidores respecto a dichos automóviles no respondían 
exclusivamente a las diferencias existentes respecto a dichas características. A este respec-
to, proponíamos que las características de los productos y de las evaluaciones solicitadas 
habían podido potenciar la influencia ejercida por determinados atributos extrínsecos de los 
automóviles sobre las valoraciones de sus restantes atributos, sobre las actitudes y sobre las 
preferencias de los consumidores. Concretamente, entendíamos que algunos de los aspec-
tos evaluados tenían un carácter muy subjetivo o resultaban difíciles de evaluar para un con-

Capítulo 

10 
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sumidor medio, especialmente si no se le ofrecía la oportunidad de inspeccionar físicamente 
el producto en cuestión. Este es el caso de aspectos tales como la fiabilidad, el acabado, la 
seguridad o el diseño de los automóviles o el prestigio asociado a su marca.  

Partiendo de estos resultados y suposiciones, nuestro trabajo de investigación se centró pre-
cisamente en la identificación de los principales factores determinantes de estas diferencias. 
Así, en primer lugar, se analizó la influencia ejercida por los propios atributos de los produc-
tos, prestando una atención especial al precio, la marca, el país de fabricación y la interac-
ción entre ellos. A continuación procedimos a evaluar el impacto ocasionado por las caracte-
rísticas sociodemográficas y psicológicas de los entrevistados. Concretamente, se analizó 
tanto el efecto directo provocado por dichas características sobre el comportamiento de eva-
luación y elección de los consumidores, como su influencia indirecta sobre el mismo a tra-
vés de factores tales como la importancia concedida a los distintos atributos de los automó-
viles, el nivel de conocimiento sobre la categoría de productos o las tendencias etnocéntricas 
de los consumidores. En los epígrafes siguientes se detallan las principales conclusiones ex-
traídas en relación con estas cuestiones. 

1. Factores determinantes de las creencias, actitudes y 
preferencias de los consumidores relacionados con las 
características del producto 

a. Influencia del país de fabricación sobre las creencias, las actitudes y las pre-
ferencias de los consumidores 

El primer grupo de hipótesis planteadas acerca de los factores determinantes del comporta-
miento de evaluación y elección del consumidor hacía referencia a la influencia ejercida so-
bre el mismo por el país de fabricación de los automóviles. A este respecto, demostramos 
que las creencias de los consumidores respecto a los atributos de los automóviles estaban 
significativamente relacionadas con el país de fabricación de los mismos. Así, observamos 
que los modelos fabricados en Alemania y en Japón eran mejor valorados en relación con la 
mayoría de los atributos considerados que los dos automóviles de fabricación española y 
que los fabricados en Corea del Sur o la República Checa. Además, se comprobó que los 
consumidores mostraban una actitud más favorable hacia los automóviles fabricados en 
Alemania, Japón y España que hacia los modelos de fabricación coreana o checa. Finalmen-
te, observamos que las preferencias de los consumidores estaban también significativamen-
te relacionadas con el país de fabricación de los automóviles y que la ordenación de las 
mismas reproducía bastante fielmente la ordenación de sus actitudes medias hacia dichos 
automóviles. 

Conjuntamente, estos resultados apoyaban claramente las relaciones anticipadas por la hipó-
tesis H1a, H1b y H1c. Es decir, se demostraba que, por sí solo, el país de fabricación de un 
automóvil influye de forma significativa en las creencias, las actitudes y las preferencias de 
los consumidores en relación con el mismo. Esta conclusión coincide con la alcanzada en 
numerosos trabajos previos, en los que se ha demostrado que el país de origen del producto 
influye en las creencias de los consumidores respecto a los atributos de dicho producto 
[Nagashima (1970); Nagashima (1977); Bannister y Saunders (1978); Cattin et al. (1982); 
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Morello (1984); Johansson y Nebenzahl (1986); Brown et al. (1987); Han y Terpstra (1988); 
Roth y Romeo (1992); Ahmed y d’Astous (1993b); Papadopoulos et al. (1993); Nebenzahl y 
Jaffe (1993); Badri et al. (1995); Tsai (1998); Leonidou et al. (1999); Kim y Pysarchik 
(2000)], en sus actitudes hacia el mismo [Darling y Wood (1990); Heslop y Papadopoulos 
(1993); Papadopoulos et al. (1993); Heslop et al. (1993); Nebenzahl y Jaffe (1993); Shimp 
et al. (1993); Lee y Sirgy (1994); Badri et al. (1995); Agarwal y Sikri (1996); Nebenzahl y 
Jaffe (1996); Ibáñez y Montoro (1996); Bhuian (1997); Knight (1999); Lee y Bae (1999); Lee 
y Ganesh (1999); Kim y Pysarchik (2000)] y en sus preferencias [Kaynak y Cavusgil (1983); 
Liefeld y Wall (1993); Okechuku (1994); Badri et al. (1995); Bruning (1997); Bhuian (1997); 
Knight (1999)]. 
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En segundo lugar, proponíamos que los consumidores mostrarían un comportamiento de 
evaluación y elección diferente dependiendo de si el automóvil en cuestión había sido fabri-
cado en territorio nacional o en el extranjero. En este sentido, los análisis efectuados revela-
ron que los consumidores realizaban unas valoraciones más favorables de los distintos atri-
butos de los automóviles fabricados en España que de los fabricados en el extranjero. Ade-
más, esta tendencia se reflejaba en unas actitudes y unas preferencias más favorables hacia 
los modelos nacionales. Todo ello nos llevó a admitir la veracidad de las relaciones propues-
tas en las hipótesis H2a, H2b y H2c. Este resultado coincide con los alcanzados con anterio-
ridad en los trabajos realizados por Wall y Heslop (1986), Schooler et al. (1987), Miquel y 
Bigné (1992) y Miquel et al. (1993a). 

En tercer lugar, tal y como se anticipó en el capítulo dedicado a describir la metodología em-
pleada en el presente trabajo, la elección de los países de fabricación de los 6 modelos de 
automóviles se realizó de modo tal que, al menos a priori, pudiéramos contar con dos mode-
los de fabricación nacional, dos fabricados en países desarrollados y con una imagen favo-
rable (Alemania y Japón) y dos más fabricados en países menos desarrollados y con una 
imagen relativamente desfavorable (la República Checa y Corea). Partiendo de esta nueva 

Figura 10.1 
Hipótesis propuestas en 
relación con la influencia 
del país de fabricación 
sobre el comportamiento 
de evaluación y elección 
de los consumidores. 
Fuente: elaboración propia 
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clasificación, comprobamos que los atributos de los modelos nacionales eran significativa-
mente mejor valorados que los correspondientes a los modelos procedentes de países con 
una imagen desfavorable. Sin embargo, los modelos procedentes de países con una imagen 
positiva eran valorados más favorablemente aún en relación con todos los atributos conside-
rados, excepto el consumo. Además se observó los consumidores mostraban una actitud y 
unas preferencias significativamente más favorables hacia los dos modelos fabricados en 
países con una imagen positiva que hacia los dos modelos de origen nacional y que hacia 
los automóviles fabricados en países con una imagen desfavorable. Todo ello, apoyaba cla-
ramente los efectos previstos por las hipótesis H3a, H3b y H3c, y reafirmaba la influencia 
ejercida por el país de fabricación de los productos.  

Por otra parte, el hecho de que los automóviles fabricados en Alemania o Japón (países con 
imagen favorable) fueran preferidos a los de fabricación española, y éstos a los fabricados 
en países con una imagen desfavorable sugería dos posibles tendencias perfectamente 
compatibles: En primer lugar, esta ordenación de las preferencias y las creencias podría de-
berse simplemente a que la imagen de España (entre los consumidores españoles) es más 
positiva que la de la República Checa o Corea, aunque menos que la de Alemania o Japón. 
En segundo lugar, dicha ordenación podría ser una consecuencia de la existencia de cierto 
grado de nacionalismo o etnocentrismo. En este caso, los consumidores podrían mostrar 
cierto grado de preferencia por los productos nacionales por el simple hecho de tratarse de 
productos fabricados en su propio país y con independencia de su imagen de España.  

Para contrastar la primera de estas posibles explicaciones de las tendencias observadas en 
las valoraciones y las elecciones de los consumidores, se evaluó la relación existente entre la 
imagen del país de fabricación cada automóvil y las creencias, las actitudes y las preferen-
cias de los entrevistados en relación con el mismo. Para ello, hicimos uso de las medidas 
propuestas de la imagen percibida de los habitantes y las empresas de cada uno de los cin-
co países considerados. Así, en primer lugar, pudimos comprobar que los consumidores te-
nían una imagen significativamente diferente de cada uno de estos países. Concretamente, 
éstos perciben que los japoneses y los alemanes son más educados, trabajadores, eficaces 
y modernos que los checos o los coreanos y que las empresas alemanas y japonesas cuen-
tan con una tecnología más avanzada, una mano de obra más capacitada y unos productos 
con una mayor calidad y un diseño más vanguardista que las checas o las coreanas. 

En lo relativo a la imagen de España, cabe destacar que los individuos entrevistados conside-
ran que los españoles somos más agradables que los habitantes de los restantes cuatro paí-
ses. Sin embargo, también perciben que somos menos educados, menos trabajadores y 
menos eficaces que los japoneses, los alemanes o los coreanos y que nuestras empresas 
cuentan con una tecnología menos avanzada que las empresas japonesas, alemanas o co-
reanas. Finalmente, se considera que las empresas nacionales no alcanzan los niveles de 
calidad, mano de obra, diseño y respecto medioambiental logrado por las empresas japone-
sas o alemanas. En resumen, “nos” consideramos muy agradables, pero menos capacita-
dos para fabricar productos de calidad que los competidores procedentes de los países más 
desarrollados. 

Todo lo anterior confirma la veracidad del supuesto sobre el que se basaban los análisis an-
teriores acerca de la influencia provocada por la imagen del país de fabricación de los auto-
móviles sobre las creencias, las actitudes y las preferencias de los consumidores. Sin em-
bargo, decidimos profundizar en esta cuestión haciendo uso en esta ocasión de las medidas 
obtenidas de las imágenes de los países. Para ello, se definieron tres niveles de imagen (fa-
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vorable, intermedia y desfavorable) a partir de la agregación de las valoraciones de cada in-
dividuo en relación con las 10 medidas de la imagen de cada país. De este modo, compro-
bamos que las creencias de los entrevistados en relación con los atributos de los automóvi-
les estaban positivamente relacionadas con la imagen de sus respectivos países de fabrica-
ción. Además, observamos que éstos desarrollaban unas actitudes y unas preferencias más 
favorables hacia los modelos fabricados en países con una imagen más favorable, lo que 
nos llevó a admitir definitivamente las relaciones anticipadas por las hipótesis H3a, H3b y 
H3c. 

Finalmente, la cuarta hipótesis relativa a los efectos provocados por el país de fabricación de 
los productos sobre el comportamiento de evaluación y elección de los consumidores (hipó-
tesis H4) hacía referencia al efecto moderador ocasionado por la variabilidad percibida en la 
imagen de los países considerados. Más específicamente, anticipábamos que el efecto pro-
vocado por la imagen del país de fabricación sobre las creencias, las actitudes y las prefe-
rencias de los consumidores es mayor cuanto mayores son las diferencias percibidas entre 
las imágenes de los diferentes países de fabricación considerados.  

Los resultados de los análisis efectuados para contrastar esta hipótesis revelaron que la in-
teracción de la variabilidad percibida y la imagen del país de fabricación no tenía un efecto 
significativo sobre las actitudes de los entrevistados hacia los 6 modelos de automóviles 
considerados. Sin embargo, sí pudimos constatar que la variabilidad percibida en la imagen 
del país de fabricación de los automóviles moderaba de forma significativa, y en el sentido 
previsto en nuestras hipótesis, el impacto provocado por la imagen del país de fabricación 
sobre las creencias y las preferencias de los entrevistados en relación con los 6 productos 
objeto de estudio. 

b. Influencia del prestigio de la marca sobre las creencias, las actitudes y las 
preferencias de los consumidores 

Los resultados de los análisis efectuados demuestran que la marca, y el prestigio asociado a 
la misma, constituye otro de los factores determinantes del comportamiento de evaluación y 
elección de los consumidores en relación con los automóviles considerados en el presente 
trabajo.  

En general, el prestigio asociado a la marca de un automóvil está positiva y significativamen-
te relacionado con las creencias, las actitudes y las preferencias de los consumidores en re-
lación con dicho automóvil, lo que confirma los planteamientos expuestos en las hipótesis 
H5a, H5b y H5c, así como las conclusiones alcanzadas por numerosos trabajos previos en 
los que se ha comprobado que el grado de notoriedad de la marca de un producto tiene un 
efecto positivo sobre la calidad y el valor percibido y un efecto negativo sobre el riesgo y el 
sacrificio asociado a la compra de dicho producto [Nes (1981); Chao (1989a); d’Astous y 
Ahmed (1992); Ahmed et al. (1993); Ahmed y d’Astous (1993a); Ahmed y d’Astous 
(1993c); Ahmed et al. (1994a); Lee y Sirgy (1994); Ahmed y d’Astous (1996); Lee y Bae 
(1999); Kim y Pysarchik (2000);Teas y Agarwal (2000)]. 

Asimismo, hemos podido comprobar que el nivel de prestigio asociado a la marca de un au-
tomóvil tiene un impacto especialmente intenso sobre la actitud general hacia el producto y 
sobre las creencias acerca de la fiabilidad y el acabado del mismo. A este respecto, cabe 
concluir que las valoraciones más generales y abstractas (actitud general, fiabilidad y acaba-
do) se ven más intensamente afectadas por el prestigio asociado a la marca que aquellas 
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otras correspondientes a aspectos más concretos del automóvil. Tal es el caso del consumo 
o las prestaciones, descritas en las fichas presentadas a los entrevistados. 

Este hallazgo corrobora la visión de algunos autores acerca del papel desempeñado por la 
marca de los productos, según la cual este atributo, al igual que el país de origen, sirve a los 
consumidores como base de inferencia de aquella información no disponible acerca de los 
atributos intrínsecos del producto [Huber y McCann (1982); Erickson et al. (1984); Han 
(1989a); Ahmed y d’Astous (1996)], especialmente en el caso de los productos complejos, 
en los que el precio podría tener una menor capacidad de diagnóstico y, por tanto, una 
influencia menor [Ahmed y d’Astous (1993a)]. 
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Se demuestra también que el efecto provocado por el nivel de prestigio de la marca sobre el 
comportamiento de evaluación y elección de los consumidores se ve moderado por la varia-
bilidad percibida en el prestigio de las marcas consideradas en el presente estudio. Dicho 
efecto es mayor cuanto mayores son las diferencias percibidas en el prestigio asociado a las 
distintas marcas pertenecientes a una misma categoría (hipótesis H6). 

Todas las conclusiones expuestas hasta este punto sugieren algunas relaciones de gran inte-
rés para los objetivos del presente trabajo. En general, los resultados alcanzados apoyan la 
noción de que la marca (y el prestigio asociado a la misma) y el país de fabricación (y la 
imagen asociada al mismo) son considerados por los consumidores como bases para la 
realización de un procesamiento simplificado de la información disponible acerca de los pro-
ductos evaluados. A este respecto, algunos autores sostienen que, en condiciones de baja 
implicación, los consumidores que han de enfrentarse a una tarea de procesamiento com-
pleja tienden a prestar atención únicamente a algunas de las muchas características del pro-
ducto sobre las que cuentan con información [Wright (1975)]. Una de las estrategias más 
comúnmente empleadas consiste en encontrar algún atributo o clave que sintetice gran parte 
de la información relativa a un conjunto de atributos relacionados (categorización). Precisa-

Figura 10.2 
Hipótesis propuestas en 
relación con la influencia 
de la marca sobre el 
comportamiento de 
evaluación y elección de 
los consumidores. 
Fuente: elaboración propia 
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mente, tanto la marca como el país de origen pueden ser utilizados como uno de dichos atri-
butos capaces de sintetizar la información referente a un conjunto de atributos. Según esta 
visión, estos dos atributos serían utilizados como un “atajo mental”, como una forma de evi-
tar un procesamiento innecesario de información. 

Sin embargo, la utilización del país de origen o la marca como uno de estos “atributos resu-
men” requiere que el consumidor perciba previamente que existe cierta relación entre estos 
atributos extrínsecos y uno o varios atributos intrínsecos relevantes del producto. En otras 
palabras, los consumidores deben evaluar de algún modo el valor informativo de este atribu-
to, su valor predictivo. Por ejemplo, si los consumidores perciben que varios países tienen la 
misma capacidad de producir determinado tipo de productos (quizás porque la fabricación 
de estos productos está basada en una tecnología estandarizada y ampliamente difundida), 
estaría poco justificada la utilización de la etiqueta “made-in”. En este caso, este atributo no 
sería “informativo”. Análogamente, si se percibe que la calidad de los productos fabricados 
por las diferentes empresas pertenecientes a un mismo sector es muy similar, parece poco 
probable que los consumidores utilicen la marca (i.e., un identificador de la empresa fabri-
cante) como clave de evaluación de dichos productos.  

Por lo tanto, la utilidad percibida de la información sobre la marca y sobre el país de origen 
del producto viene dada por las creencias de los consumidores respecto a las diferencias 
existentes entre los productos fabricados por las diferentes empresas o procedentes de los 
distintos países, respectivamente. Es precisamente esta variabilidad percibida la que otorga 
contenido informativo a estos dos atributos extrínsecos.  

Cox (1965) introdujo una noción similar, denominando “valor predictivo del atributo” a su va-
lor informativo percibido. Este autor sostiene que el uso de un “atributo  resumen” en la eva-
luación de un producto está directamente relacionado con la probabilidad percibida de que 
dicho atributo esté relacionado con determinado atributo relevante del producto. En el caso 
del país de origen, el hecho de que un consumidor crea que una serie de atributos del pro-
ducto (e.g., acabado, durabilidad y fiabilidad del producto) varían de forma consistente de un 
país a otro o de una marca a otra otorga sentido a estos “atributos resumen” y los hace úti-
les para la evaluación de los productos. 

c. Influencia del precio sobre las creencias, las actitudes y las preferencias de 
los consumidores 

El tercer bloque de hipótesis contrastadas hacía referencia al efecto ocasionado por el precio 
asignado a los seis modelos de automóviles sobre las creencias, las actitudes o las prefe-
rencias de los consumidores respecto a los mismos. En relación con esta cuestión, com-
probamos que este atributo de los automóviles sólo afectaba de forma significativa a las 
creencias de los entrevistados acerca de la relación calidad/precio y del consumo de los 
mismos. Las creencias acerca de este aspecto de los automóviles eran más favorables a 
medida que se producía una reducción en el precio. Sin embargo, no se pudo demostrar que 
el precio asignado a los modelos en función del tratamiento tuviera un efecto significativo 
sobre las actitudes y las preferencias de los consumidores en relación con los mismos. 

Este resultado confirma las conclusiones alcanzadas por Wall et al. (1991) y Ahmed y 
d’Astous (1993b) en sendos estudios relacionados con los efectos provocados por el país 
de fabricación de los productos en condiciones multi-atributo. Estos autores comprobaron 
que el precio tiene un efecto especialmente importante sobre la evaluación del valor de los 
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productos, aunque no parece estar relacionado con la calidad percibida ni con la probabilidad 
de compra. 

En nuestra opinión, este último resultado podría ser una consecuencia de dos realidades al-
ternativas. Por una parte, la ausencia de relaciones significativas entre el precio y las evalua-
ciones de los entrevistados podría indicar que los consumidores otorgan una escasa impor-
tancia al precio de los automóviles considerados. En relación con este resultado, cabe pen-
sar que el hecho de tratarse de una “compra simulada”, que no implica desembolso alguno 
por parte de los sujetos, resta importancia a este tipo de aspectos, favoreciendo aquellos 
otros que determinan de forma más directa la calidad del producto. Otra posible explicación 
de este resultado es que la información relativa al precio de los automóviles considerados no 
ha captado la atención de los individuos entrevistados. Sin embargo, esta segunda hipótesis 
parece la menos probable a la vista de los resultados de los contrastes univariados corres-
pondientes a las creencias respecto a la relación calidad/precio y al consumo de los auto-
móviles. 
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En conjunto, los resultados anteriores nos llevan a rechazar completamente las hipótesis H7b 
y H7c. En cuanto a la hipótesis H7a, sólo nos es posible aceptarla en relación con el efecto 
ocasionado por el precio sobre las creencias de los consumidores acerca de la relación cali-
dad/precio y el consumo de los automóviles.  

d. Efecto interacción de la marca y el país de fabricación sobre las creencias y 
las actitudes de los consumidores 

En primer lugar, los resultados detallados en el capítulo noveno del presente trabajo revelaron 
que el prestigio asociado a la marca de un producto y la imagen de su país de fabricación 
tienen un efecto interacción significativo sobre las creencias, las actitudes y las preferencias 

Figura 10.3 
Hipótesis propuestas en 
relación con la influencia 
del precio sobre el 
comportamiento de 
evaluación y elección de 
los consumidores. 
Fuente: elaboración propia 
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de los consumidores acerca de los atributos de dicho producto (hipótesis H8). En general, se 
demuestra que el prestigio asociado a la marca de un automóvil actúa como un inhibidor de 
los efectos negativos provocados por la imagen de su país de fabricación. Es decir, los efec-
tos negativos provocados por la imagen negativa del país de fabricación de un automóvil 
pueden contrarrestarse mediante la asociación del mismo con una marca de alto prestigio. 

Este resultado contradice los postulados de Häubl y Elrod (1999) acerca de la interacción 
existente entre la imagen de marca y la imagen del país de fabricación de los productos. 
Como vimos, estos autores sostienen que la congruencia entre la marca y el país de fabrica-
ción (i.e., la coincidencia en el sentido de las implicaciones derivadas de cada uno de estos 
dos atributos) tiene un efecto positivo sobre los juicios acerca de la calidad de los productos, 
mientras que la ausencia de dicha congruencia provoca un efecto negativo sobre dichos jui-
cios. Esta hipótesis se basa en el supuesto de que la congruencia entre los distintos elemen-
tos de información sobre determinado producto puede incrementar la cohesión de la imagen 
de marca, lo que provocaría una evaluación más favorable del producto por parte de los con-
sumidores.  
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Por el contrario, nuestras conclusiones acerca de la interacción existente entre la imagen de 
marca y la imagen del país de fabricación se sitúan en la línea de las alcanzadas en algunos 
otros trabajos previos en los que se ha comprobado que el efecto negativo provocado por la 
fabricación de un producto en un país con una imagen desfavorable podría verse contrarres-
tado por el efecto positivo del prestigio de su marca [Nes (1981); Ahmed et al. (1993); Wall 
et al. (1991); Teas y Agarwal (2000); Seaton y Vogel (1981)]. Dicho de otro modo, una mar-
ca desconocida puede verse favorecida por su asociación con países de imagen favorable. 
Incluso se ha demostrado que el país de fabricación no tiene una influencia significativa so-
bre las evaluaciones de aquellos productos cuya marca tiene una imagen fuerte, aunque sí 
sobre las evaluaciones de productos con una débil imagen de marca [Kim y Pysarchik 
(2000)]. 

Figura 10.4 
Hipótesis propuestas en 
relación con el efecto 
interacción de la marca y 
el país de fabricación 
sobre el comportamiento 
de evaluación y elección 
de los consumidores. 
Fuente: elaboración propia 
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En segundo lugar, la comparación de la intensidad relativa de los efectos principales ocasio-
nados por el prestigio de la marca y la imagen del país de origen puso de manifiesto la clara 
superioridad del efecto provocado por el primero de estos factores. 

Continuando la reflexión iniciada en el apartado b de esta misma sección, cabe justificar es-
tos resultados argumentando que, en condiciones de baja implicación (como las que muy 
probablemente se dan en un simulacro de compra como el realizado en el presente estudio), 
los consumidores hacen uso de la marca y del país de fabricación como bases para la reali-
zación de un procesamiento simplificado de la información disponible acerca de los produc-
tos evaluados. Ello permite que los efectos negativos provocados por la imagen desfavorable 
del país de fabricación puedan verse compensados por los efectos positivos inducidos por 
una imagen de marca favorable. En esta misma línea, cabe suponer que los resultados refe-
rentes a la intensidad relativa de los efectos provocados por cada uno de estos dos atributos 
extrínsecos indican que la marca goza de un mayor valor predictivo que el país de fabricación 
en relación con el resto de los atributos del producto.  

No obstante, cabe una segunda explicación de esta aparente superioridad de la marca sobre 
el país de fabricación. Como se expuso en el capítulo octavo, algunos autores defienden que 
el país de fabricación de los productos puede afectar a las diferentes dimensiones de la cali-
dad percibida tanto directamente como a través de la imagen de marca [Thakor y Katsanis 
(1997)]. Además, Thakor (1998) sostiene que los nombres de marca contienen claves más 
o menos explícitas sobre el origen de los productos.  

De ser cierto, ello implicaría que el efecto positivo de la marca puede deberse tanto a que és-
ta goce de cierto reconocimiento general como a su procedencia nacional. En otras pala-
bras, parte del efecto aparentemente provocado por la imagen marca podría tener su verda-
dero origen en la relación existente entre ésta y la imagen del país de fabricación. En tal caso, 
la imagen de marca actuaría como un mediador en el efecto provocado por la imagen del 
país de fabricación. 

A modo de contrastación preliminar de esta hipótesis, se evaluó la relación existente entre 
estos dos factores (i.e., la imagen de los países y las creencias de los consumidores acerca 
del prestigio asociado a las marcas fabricadas en dichos países). Así comprobamos que las 
percepciones de los consumidores acerca del prestigio asociado a la marca de un automóvil 
presentaban una asociación lineal superior al 30% con algunas de las medidas de la imagen 
de las empresas de un país (principalmente, medidas de la imagen de las empresas de dicho 
país) (hipótesis H9). La contrastación definitiva fue abordada mediante un análisis de ecua-
ciones estructurales, cuyos resultados serán comentados más tarde. 

e. Efecto interacción del precio y el país de fabricación sobre las creencias y las 
actitudes de los consumidores 

En primer lugar, los resultados de algunos estudios previos indican que la realización de cier-
tas concesiones en el precio puede constituir un modo de compensar los efectos negativos 
provocados por una imagen de marca pobre o por la fabricación en un país menos desarro-
llado [Schooler y Wildt (1968); Kaynak y Cavusgil (1983); Schooler et al. (1987); Ettenson et 
al. (1988); Ahmed et al. (1993); Ahmed y d’Astous (1993a); Johansson y Nebenzahl (1986); 
Ahmed y d’Astous (1996)]. En otras palabras, cabe esperar que el precio de los productos 
actúe como un moderador del efecto provocado por el país de fabricación, esto es, que exis-
tiera una interacción significativa entre el precio y el país de fabricación de los automóviles. 
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Ello implicaría que los consumidores estarían dispuestos a renunciar a parte de las ventajas 
asociadas a una procedencia favorable del producto a cambio de una reducción sustancial 
en el precio del mismo. 

Sin embargo, los resultados de los análisis llevados a cabo en el presente trabajo indican que 
la interacción de estos dos factores no tiene un efecto significativo sobre las creencias, las 
actitudes o las preferencias de los consumidores. Tampoco se pudo comprobar que los 
consumidores se mostraran dispuestos a pagar un precio mayor por los automóviles fabri-
cados en países con una imagen favorable.  
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En conjunto, todos estos resultados contradicen la relación propuesta en la hipótesis H10. Es 
decir, los datos recabados no demuestran que una rebaja en el precio pueda contrarrestar los 
efectos negativos provocados por la fabricación de un automóvil en un país con una imagen 
desfavorable ni que los consumidores estén dispuestos a pagar un precio mayor por los 
productos fabricados en países con una imagen más favorable. 

En segundo lugar, otros autores han comprobado que los consumidores son menos sensi-
bles al precio de los productos de fabricación nacional que al de los de fabricación extranjera 
[Knight (1999)]. Es decir, en nuestro caso, cabía esperar que los consumidores españoles 
se mostraran dispuestos a pagar un precio mayor por los automóviles de fabricación nacio-
nal que por los de fabricación extranjera. 

No obstante, pudimos comprobar que no existía relación alguna entre la procedencia nacio-
nal o extranjera de los automóviles y el precio que los consumidores estaban dispuestos a 
pagar por los mismos, es decir, las preferencias de los entrevistados en relación con la pro-
cedencia de los automóviles no se veían afectadas por el precio de los mismos, lo que nos 
llevó a rechazar la hipótesis H11. 

Figura 10.5 
Hipótesis propuestas en 
relación con el efecto 
interacción del precio y el 
país de fabricación sobre 
el comportamiento de 
evaluación y elección de 
los consumidores. 
Fuente: elaboración propia 
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2. Factores determinantes de las creencias, actitudes y 
preferencias relacionados con las características del 
consumidor 

a. Motivos de elección de un automóvil: Importancia de atributos 

Las mediciones efectuadas en relación con la importancia concedida por los consumidores 
a un conjunto de atributos de los automóviles revelaron que la seguridad, la fiabilidad y la re-
lación calidad/precio eran los tres atributos más importantes, mientras que el prestigio de la 
marca y el país de fabricación eran los menos importantes.  

Sin embargo, este resultado contradecía plenamente los derivados de las respuestas de los 
entrevistados acerca de las razones principales de sus elecciones en relación con los seis 
modelos objeto de evaluación. Esta última medida evidenció la gran importancia otorgada a 
la marca del automóvil, a su diseño (principal atributo tangible) y a su país de fabricación, 
citado como su principal criterio de decisión por un 8% de los entrevistados (sobre el total de 
individuos que citaron algún criterio de decisión). Todos estos criterios fueron citados por un 
número de consumidores mayor que los que citaron aspectos tales como la relación cali-
dad/precio, la fiabilidad o la seguridad. 

Desde nuestro punto de vista, existen al menos tres posibles explicaciones de esta aparente 
contradicción: 

¡ En primer lugar, esta disparidad en los resultados podría deberse a las diferencias 
existentes en la metodología empleada en uno y otro caso. Cuando pedimos a los 
entrevistados que indicaran el motivo de sus elecciones, lo hicimos a través de 
una pregunta abierta en la que, sin sugerencia alguna por parte del entrevistador, 
el entrevistado debía destacar aquel aspecto que había tenido una mayor influen-
cia en su decisión. Por el contrario, cuando valoramos la importancia de los dife-
rentes aspectos de un automóvil, pedimos a los entrevistados que valoraran una 
lista cerrada de atributos. Desde esta perspectiva, entendemos que el hecho de 
preguntar directamente acerca de la importancia concedida a distintos atributos 
ha podido tener un doble efecto. Por una parte, es posible que haya llevado a los 
entrevistados a otorgar una alta importancia a todos los atributos, ya que, en este 
caso, ello no implicaba renunciar a ventajas respecto al resto de los aspectos del 
producto, como suele ocurrir en una decisión real (e.g., a menudo los consumi-
dores se ven obligados a encontrar un punto óptimo, y no máximo, entre atributos 
tales como el precio y las prestaciones, ya que las ventajas derivadas de cada uno 
de ellos suelen obtenerse a cambio de renunciar a las ventajas aportadas por el 
otro). Por otra parte, es posible que este planteamiento directo haya llevado a los 
entrevistados a otorgar una mayor importancia a aquellos aspectos más “raciona-
les”. Es decir, con independencia de su uso real, han podido dar más importancia 
a los determinantes directos del valor del producto (i.e., sus atributos intrínsecos y 
su precio) que a los indicadores del mismo (i.e., atributos extrínsecos tales como 
la marca o el país de fabricación). 

¡ En segundo lugar, la razón de esta contradicción podría hallarse en la naturaleza y 
el contexto de la información solicitada. Más concretamente, en el segundo caso 
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pedíamos a los entrevistados que valoraran la importancia concedida a cada atri-
buto del producto. Es decir, valorábamos en qué medida harían uso de la informa-
ción disponible en relación con cada atributo. Sin embargo, ¿qué ocurriría si las 
alternativas de decisión no difirieran de forma considerable (en términos objetivos) 
en relación con aquellos aspectos considerados más importantes?, o bien, ¿qué 
sucedería si la información proporcionada no fuera suficiente para valorar dichos 
aspectos? Desde nuestro punto de vista, es muy probable que en estos casos la 
elección estuviera fuertemente marcada por aquellos aspectos de las diferentes 
alternativas para los cuales los entrevistados pudieran identificar diferencias cla-
ras. En nuestro caso, los seis modelos sometidos a evaluación poseen, objetiva-
mente, características intrínsecas muy similares. Ello, unido a la imposibilidad de 
inspeccionar físicamente el producto y de recoger en la ficha descriptiva todos 
sus aspectos, ha podido conceder una importancia especial a las características 
diferenciales más evidentes de los automóviles (al menos en el contexto de este 
estudio). Todo esto implicaría que el país de fabricación no es más importante pa-
ra los consumidores que la seguridad o el acabado de un automóvil. No obstante, 
sí podría constituir un factor de decisión a la hora de elegir entre un conjunto de al-
ternativas homogéneas. 

¡ En tercer y último lugar, la solución de este dilema podría hallarse en el 40% de 
entrevistados que no citaron un criterio de decisión predominante. En este grupo, 
podrían encontrarse, por ejemplo, aquellos individuos que se sintieron incapaces 
de encontrar la expresión o el término adecuado para describir su criterio de elec-
ción. También podría recoger aquellos individuos que, habiendo hecho uso de 
múltiples criterios, encontraron dificultades para destacar uno en particular. 

En resumen, entendemos que se trata de dos medidas tomadas en un contexto y con un 
planteamiento distinto, lo que dificulta (e incluso imposibilita) la comparación de sus resulta-
dos. 

Profundizando en el estudio de los efectos provocados por la importancia otorgada a los dis-
tintos atributos de los automóviles, evaluamos la relación existente entre ésta y las eleccio-
nes de los consumidores. Ello puso de manifiesto la inexistencia de una relación multivariable 
significativa entre la marca elegida y la importancia concedida a los diferentes atributos. No 
obstante, a nivel univariable, observamos que los entrevistados que eligieron los modelos de 
las marcas Hyundai y Skoda concedían una importancia superior a la relación calidad/precio 
que quienes optaron por los restantes modelos, especialmente que quienes eligieron el mo-
delo de la marca SEAT. 

A continuación se evaluó la significación de la relación existente entre el origen del modelo 
preferido por cada entrevistado y la importancia otorgada a los once atributos considerados, 
lo que nos permitió comprobar que dicha relación era significativa tanto a nivel multivariante 
como para ciertos atributos. Así, observamos que: 

¡ Los entrevistados que eligieron una de las dos marcas procedentes de países con 
una imagen desfavorable otorgaban una mayor importancia a la relación cali-
dad/precio, lo que confirma la conclusión extraída en el análisis anterior. En el ex-
tremo opuesto, quienes optaron por las marcas nacionales daban un menor peso 
a este aspecto de los automóviles.  
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¡ El prestigio de la marca resultó ser más importante entre quienes optaron por al-
guna de las marcas procedentes de los dos países más desarrollados y con una 
imagen más favorable  

¡ Quienes se decantaron por algunos de los dos modelos nacionales concedían una 
mayor importancia al país de fabricación, mientras que quienes optaron por las 
marcas de origen desfavorable restaban importancia a este aspecto. 
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Estos últimos resultados nos permiten distinguir tres grupos de consumidores caracteriza-
dos por la importancia concedida a la marca, el país de fabricación y la relación cali-
dad/precio de los automóviles, así como por sus preferencias: 

¡ Un grupo estaría formado por aquellos compradores que dan una mayor impor-
tancia a la relación calidad/precio y que tienden a decantarse por modelos fabri-
cados en países con una mano de obra menos costosa y con una imagen general 
relativamente desfavorable.  

¡ El segundo grupo estaría compuesto por aquellos consumidores que conceden 
una mayor importancia a la marca y que tienden a asociar éste con un país de fa-
bricación desarrollado y de imagen global favorable, optando por los modelos fa-
bricados en este tipo de países. 

¡ El tercero englobaría a aquellos compradores más preocupados por el país de fa-
bricación de los automóviles. Estos compradores tienden a elegir los modelos de 
fabricación nacional, lo que sugiere cierta relación entre la importancia otorgada a 
la procedencia de los automóviles y cierto predominio de un sentimiento naciona-
lista-etnocéntrico. 

Figura 10.6 
Hipótesis propuestas en 
relación con  el efecto 
moderador provocado por 
la importancia concedida 
a los atributos. 
Fuente: elaboración propia 
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En conjunto, los resultados anteriores confirman parcialmente la relación propuesta en la 
hipótesis H14. Es decir, se comprueba que la importancia relativa otorgada a ciertos atribu-
tos como el equipamiento, el prestigio de la marca o el país de fabricación está significativa-
mente relacionada con las preferencias de los consumidores respecto a cada uno de los seis 
modelos considerados, respecto a la distinción entre automóviles de origen nacional, favora-
ble o desfavorable y respecto a la distinción entre automóviles de origen nacional o extranje-
ro. 

Estos resultados sugieren además una hipótesis de gran interés para los objetivos de nuestro 
trabajo: el país de fabricación afecta a todos los compradores en mayor o menor medida. En 
unos casos lo hace directamente, en otros, a través de su efecto sobre el prestigio de la 
marca o sobre las creencias acerca de la relación calidad/precio. Esta hipótesis será aborda-
da con posterioridad en el apartado dedicado a la discusión de los resultados relativos al 
modelo estructural propuesto. 

La dos hipótesis restantes relativas a la influencia de la importancia concedida por los con-
sumidores a los diferentes atributos de los consumidores, predecían que la importancia rela-
tiva concedida al país de fabricación y a la marca podría actuar como un moderador de los 
efectos provocados por estos atributos del producto sobre las creencias, actitudes y prefe-
rencias de los consumidores.  
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Los resultados de los análisis efectuados revelaron que la interacción de la importancia otor-
gada al país de fabricación y la imagen del país de fabricación no tenía un efecto significativo 
sobre las creencias o las actitudes de los entrevistados. Tampoco se pudo demostrar que la 
importancia otorgada al país de fabricación indujera a los entrevistados a preferir aquellos 
automóviles procedentes de países con una imagen más favorable. Todo ello nos impide 
admitir la veracidad de la hipótesis H12. 

Figura 10.7 
Hipótesis propuestas en 
relación con  el efecto 
moderador provocado por 
la importancia concedida 
a la marca y al país de 
fabricación. 
Fuente: elaboración propia 
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Sin embargo, comprobamos que la interacción del prestigio asociado a la marca y la impor-
tancia otorgada a este atributo sí tenía un efecto significativo sobre las creencias, las actitu-
des y las preferencias de los consumidores. Se demostró que la importancia otorgada a la 
marca de los automóviles tenía un efecto moderador que actuaba en el sentido esperado, es 
decir, potenciando los efectos provocados por el prestigio asociado a la marca sobre las 
creencias, las actitudes y las preferencias de los consumidores acerca de los automóviles 
objeto de estudio, lo que apoyaba claramente los efectos previstos en la hipótesis H13. 

En conjunto, los resultados alcanzados en relación con la importancia relativa concedida al 
prestigio de la marca y al país de fabricación de los automóviles confirman algunas de nues-
tras conclusiones previas en relación con los efectos provocados por estos dos atributos ex-
trínsecos del producto. Dichos resultados corroboran que, en opinión de los entrevistados, el 
prestigio asociado a la marca goza de un mayor valor predictivo que el país de fabricación de 
los productos, lo que les induce a otorgar una mayor importancia relativa al primero de estos 
atributos y provoca que sus evaluaciones y elecciones se vean más afectadas por las dife-
rencias existentes en relación con el mismo. 

b. Conocimiento respecto a la categoría de producto 

El nivel de conocimiento acerca de la categoría de productos en cuestión es considerado por 
muchos autores como uno de los factores determinantes de las evaluaciones y las eleccio-
nes de los consumidores. Así, en primer lugar, proponíamos que dicho conocimiento puede 
tener una influencia directa sobre las creencias, las actitudes y las preferencias de los con-
sumidores acerca de los diferentes productos alternativos disponibles (hipótesis H17). Sin 
embargo, los resultados de nuestro estudio contradicen esta posibilidad.  

En segundo lugar, se proponía que el efecto provocado por el nivel de conocimiento respecto 
a la categoría de producto sobre el comportamiento de evaluación y elección de los consu-
midores podría tener lugar a través de su influencia sobre la importancia otorgada a los dife-
rentes atributos del producto. En este sentido, los datos recabados revelaron que los indivi-
duos con un nivel de conocimiento bajo concedían una importancia significativamente ma-
yor a atributos tales como la seguridad y la relación calidad/precio. En el extremo opuesto, 
los consumidores con un mayor nivel de conocimiento concedían una mayor relevancia a 
otros atributos como la marca, el diseño y el país de fabricación. Además, se demostró que 
los consumidores con un nivel medio de conocimiento eran los que le concedían una rele-
vancia menor al país de fabricación y que la importancia de la marca aumentaba con el nivel 
de conocimiento.  

Todo ello nos permite admitir parte de los planteamientos propuestos en la hipótesis H15, 
esto es, que la importancia otorgada a los distintos atributos varía con el nivel de conoci-
miento de los consumidores respecto a la categoría de producto. No obstante, la pauta de 
variación observada no coincide en todos los casos con la prevista. Concretamente, se ob-
servó que la relación existente entre el conocimiento acerca de la categoría de productos y la 
importancia otorgada a la marca es monotónica y positiva, lo que sugiere que un mayor co-
nocimiento de la categoría facilita e incrementa el uso de este tipo de atributos extrínsecos. 

Por el contrario, tal y como habíamos previsto, la relación entre el conocimiento sobre la ca-
tegoría y la importancia otorgada al país de fabricación tiene forma de “U”, lo que confirma 
los planteamientos propuestos por Bettman y Park (1980); Johnson y Russo (1984) y Rao y 
Monroe (1988).  
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En tercer lugar, anticipábamos que esta relación entre el conocimiento sobre la categoría de 
productos y la importancia otorgada al país de fabricación tendría importantes consecuen-
cias sobre el efecto provocado por éste atributo extrínseco del producto. Más específicamen-
te, proponíamos que el nivel de conocimiento acerca de la categoría de producto moderaría 
la influencia provocada por el país de fabricación de un producto sobre la formación de las 
creencias, actitudes y preferencias de los consumidores respecto a los productos pertene-
cientes a dicha categoría. En general, los resultados de nuestro estudio indicaban claramente 
que el país de fabricación de los productos tenía un impacto mayor sobre el comportamiento 
de evaluación y elección de los consumidores con un nivel alto o bajo de conocimiento que 
sobre el de aquellos otros con un conocimiento medio, lo que nos permite admitir las rela-
ciones previstas en la hipótesis H16. 
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Ello implica que tanto los consumidores con un alto nivel de conocimiento sobre la categoría 
de productos, como aquellos otros con un nivel de conocimiento bajo tienden a confiar más 
en la utilización del país de fabricación como “atributo resumen” o como indicador de la cali-
dad del producto que aquellos otros con un nivel medio de conocimiento. A este respecto, 
defendemos que:  

¡ Los consumidores más familiarizados con la categoría de productos pueden 
confiar en la utilización de claves heurísticas porque su experiencia y conocimien-
to les otorga la capacidad de seleccionar la información más relevante. En estos 
casos cabe esperar que la realización de un procesamiento basado en la categoría 
dé lugar a una transferencia directa al producto de la actitud asociada a la catego-
ría activada por el país de origen, en la línea sugerida por la hipótesis de procesa-
miento directo de Hadjimarcou y Hu (1999), la hipótesis heurística de Hong y 
Wyer (1989)  o el modelo “constructo resumen”  de Han (1989a). 

Figura 10.8 
Hipótesis propuestas en 
relación con  el efecto 
moderador provocado por 
el conocimiento respecto a 
la categoría de producto. 
Fuente: elaboración propia 
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¡ Por otro lado, los consumidores poco familiarizados con la categoría de produc-
tos en cuestión tienen una capacidad muy limitada para procesar grandes volú-
menes de información referente a los atributos intrínsecos del producto. Por lo 
tanto, éstos tenderán a emplear una categoría o un estereotipo (y la actitud aso-
ciada a éstos) como indicador o señal de la calidad del producto. Esta situación 
daría lugar a un efecto “halo” del país de origen sobre las creencias respecto al 
resto de los atributos del producto, en la línea de los modelos e hipótesis propues-
tos por Erickson et al. (1984), Johansson et al. (1985), Han (1989a), Hong y 
Wyer (1989), Li et al. (1993), Hadjimarcou y Hu (1999) y Knight y Calantone 
(2000). 

¡ Por último, los consumidores medianamente familiarizados con la categoría de 
productos pueden tener el conocimiento necesario para interpretar y comprender 
la información referente a los atributos intrínsecos del producto, pero no haber 
desarrollado aún la capacidad de asociar la información referente al país de fabri-
cación del producto con la calidad del mismo. Como consecuencia, cabe esperar 
que estos individuos evalúen la calidad de un producto examinando detalladamen-
te la información disponible en relación con los distintos atributos del producto. Es 
decir, cabe suponer que estos individuos lleven a cabo un procesamiento por atri-
butos de la información disponible en relación con el producto en cuestión [Rao y 
Monroe (1988)]. 

En definitiva, se comprueba que el nivel de conocimiento sobre la categoría de productos tie-
ne un efecto diferente sobre la importancia otorgada al prestigio de la marca y al país de fa-
bricación de los productos y sobre la influencia ejercida por estos dos atributos. En el primer 
caso, el conocimiento sobre la categoría actúa positivamente sobre la importancia otorgada 
a la marca y potencia su utilización como base para la evaluación y la selección de los pro-
ductos. En el segundo caso, hemos comprobado que los consumidores medianamente fa-
miliarizados con la categoría de productos otorgan una menor importancia al país de fabrica-
ción y hacen un menor uso de la información relativa al mismo que los consumidores con 
un nivel bajo o alto de conocimiento. 

Todo ello plantea un interrogante de gran interés. ¿Por qué el conocimiento sobre la categoría 
de productos afecta de modo diferente a la importancia concedida al prestigio de la marca y 
al país de fabricación y al uso que los consumidores hacen de los mismos, a pesar de que 
en ambos casos se trata de atributos extrínsecos de los productos y de que incluso se ha 
comprobado que están positivamente relacionados? 

En nuestra opinión, la respuesta a esta pregunta se podría encontrar en el propio contenido 
del conocimiento sobre la categoría de productos. En general, éste constituye la representa-
ción cognitiva de la experiencia relativa a dicha categoría en la memoria del consumidor y, 
como tal, contiene conocimiento codificado sobre las marcas, los atributos de los productos, 
las situaciones de uso, las evaluaciones y las reglas de decisión. Es decir, la cantidad de co-
nocimiento relativo a las diferentes marcas que componen determinada categoría está positi-
vamente relacionado con la cantidad de conocimiento general sobre dicha categoría. Por lo 
tanto, si, como se discutió anteriormente, consideramos que un mayor conocimiento sobre 
determinado atributo y sobre las diferencias existentes en relación con el mismo contribuye a 
incrementar el valor predictivo de dicho atributo y la confianza del consumidor en su utiliza-
ción como base de sus elecciones, deduciremos que un mayor conocimiento sobre la cate-



C O N C L U S I O N E S  

5 9 5 

goría debería incrementar la importancia otorgada a la marca y su uso como criterio de eva-
luación y elección. 

Por el contrario, el conocimiento sobre los países y la imagen que los consumidores tienen 
de éstos es, hasta cierto punto, independiente de su conocimiento acerca de determinada 
categoría de productos. Por lo tanto: 

¡ Un consumidor poco familiarizado con determinada categoría de productos podría 
contar con un gran conocimiento sobre determinado país y/o haber desarrollado 
una imagen clara del mismo. En estas condiciones, sostenemos que la ausencia 
de conocimiento sobre la categoría “obliga” al consumidor a hacer uso de lo poco 
que conoce sobre el producto; i.e., su país de fabricación y la imagen asociada al 
mismo.  

¡ A medida que la experiencia del consumidor con diferentes productos de una 
misma categoría mejora su conocimiento sobre ésta última, se desarrolla un ma-
yor conocimiento sobre las diferentes marcas que la componen, aunque no nece-
sariamente un mayor conocimiento sobre sus países de fabricación. Más aún, en 
condiciones de conocimiento medio, parece difícil que los consumidores hayan 
desarrollado aún la capacidad de relacionar el país de fabricación de los produc-
tos con determinados atributos o con cierto nivel de calidad. Por lo tanto, cabe 
esperar que estos consumidores hagan escaso uso de la información relativa al 
país de fabricación, máxime si consideramos que cuentan con la capacidad de in-
terpretar la información relativa a los atributos intrínsecos del producto. 

¡ Finalmente, defendemos que la experiencia con la que cuentan los consumidores 
más familiarizados con determinada categoría de productos les permite establecer 
relaciones fiables entre dos tipos de conocimiento desarrollado de forma indepen-
diente; i.e., su conocimiento sobre los países y su conocimiento sobre las carac-
terísticas intrínsecas de los productos. Ello les permite emplear estas relaciones 
como base para la evaluación de los productos pertenecientes a dicha categoría. 

c. Etnocentrismo del consumidor 

Otro de los factores que pueden influir en el comportamiento de evaluación y elección de los 
consumidores es su grado de etnocentrismo. El concepto de etnocentrismo del consumidor 
hace referencia a las creencias de los consumidores acerca de la superioridad de los pro-
ductos de su propio país y es considerado como uno de los componentes de un concepto 
más general y complejo: la orientación del consumidor hacia los productos extranjeros. Este 
último recoge las actitudes cognitivas, afectivas y normativas de los consumidores hacia la 
compra de productos extranjeros. En este sentido, la noción de etnocentrismo del consumi-
dor pretende recoger las creencias de carácter normativo de los consumidores, según las 
cuales la compra de productos nacionales es beneficiosa para el país, mientras que la com-
pra de productos extranjeros es perjudicial para la economía, para el país y para sus habitan-
tes [Shimp (1984)]. Estas creencias trascienden a consideraciones de carácter meramente 
económico o funcional y tienen un fundamento básicamente moral. Los consumidores etno-
céntricos no sólo consideran que los productos extranjeros son de una calidad inferior y que 
su compra perjudica a la economía nacional, sino que además consideran que todo consu-
midor tiene la obligación moral de comprar productos nacionales. 
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Las consecuencias del etnocentrismo del consumidor incluyen la sobrevaloración de los 
productos nacionales y la infravaloración de los importados, la obligación moral de comprar 
productos nacionales y la preferencia por los mismos. 

Partiendo de esta definición, sostenemos que este rasgo de los consumidores puede afectar 
al comportamiento de los consumidores en relación con los productos nacionales y extranje-
ros, tanto directamente, como a través de su impacto sobre la importancia relativa atribuida 
al país de fabricación de los productos. 

En lo relativo a los efectos directos provocados por el etnocentrismo del consumidor, los tra-
bajos desarrollados por un número considerable de autores demuestran que los consumido-
res más etnocéntricos tienden a mostrar cierto rechazo hacia los productos extranjeros, 
acompañado de una preferencia por los productos nacionales [Levine y Campbell (1972); 
Shimp (1984); Han (1988a)]. Además, se ha comprobado que esta tendencia se manifiesta 
tanto a nivel de creencias y actitudes [Shimp y Sharma (1987); Falkowski et al. (1996); 
Bailey y Gutiérrez de Pineres (1997)], como de preferencias [Douglas y Boeckman (1987); 
Tharp (1994); Bruning (1997)], de intenciones de compra [Shimp y Sharma (1987); 
Witkowski (1998)] y de comportamiento de compra real [Herche (1992); Herche (1994); 
Good y Huddleston (1995)]. 

En esta misma línea, los resultados de nuestro estudio revelaron que la interacción del nivel 
de etnocentrismo y la procedencia (nacional vs. extranjera) de los automóviles tiene un efec-
to significativo sobre las creencias acerca de la relación calidad/precio. Los consumidores 
más etnocéntricos valoraban de forma relativamente más favorable los productos nacionales 
que los extranjeros en lo referente a la relación calidad/precio. Análogamente, se demostró 
que la interacción del nivel de etnocentrismo y la procedencia de los automóviles tenía un 
efecto significativo sobre las actitudes de los consumidores. En este caso, comprobamos 
que los tres grupos tienen una actitud media más favorable hacia los modelos nacionales, si 
bien la diferencia entre esta y la actitud hacia los modelos de fabricación extranjera se hace 
mayor a medida que aumenta el nivel de etnocentrismo. Es decir, tal y como se predijo, los 
consumidores más etnocéntricos mostraban unas actitudes relativamente más favorables 
hacia los modelos de fabricación nacional y unas actitudes relativamente más desfavorables 
hacia los modelos de origen extranjero. Finalmente, se probó que, a pesar de que los con-
sumidores preferían mayoritariamente los modelos extranjeros a los nacionales con indepen-
dencia de su nivel de etnocentrismo, dicha preferencia era menos acusada a medida que 
aumentaba el nivel de etnocentrismo de los consumidores. 

Los resultados anteriores nos llevan a aceptar la hipótesis H20 en lo relativo al efecto inter-
acción del nivel de etnocentrismo y la procedencia nacional o extranjera de los productos 
sobre las actitudes, las preferencias y las creencias acerca de la relación calidad/precio de 
los automóviles evaluados. 

Por otro lado, tal y como anticipábamos, algunos autores sostienen que el etnocentrismo del 
consumidor podría tener también un efecto indirecto sobre el comportamiento de evaluación 
y elección de los consumidores a través de su impacto sobre la importancia relativa otorga-
da al país de fabricación de los productos. Así, por ejemplo, Netemeyer et al. (1991) com-
probó que los valores de la CETSCALE, estaban positivamente correlacionados con la impor-
tancia atribuida a la compra de productos nacionales. Asimismo, Tharp (1994) comprobó 
que los consumidores más etnocéntricos otorgan una mayor importancia al país de origen 
de los productos que los menos etnocéntricos. Según este mismo autor, esta tendencia po-
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dría deberse a que los consumidores más etnocéntricos tratan de comportarse de modo 
coherente con sus creencias acerca de los productos nacionales y extranjeros, lo que les 
lleva a hacer un mayor uso de la información relativa a la procedencia de los productos. 
Análogamente, Watson y Wright (2000) sostienen que los consumidores menos 
etnocéntricos otorgan una menor importancia al país de origen de los productos y tienden a 
evaluarlos en función de sus propios méritos. Por este motivo, dichos consumidores podrían 
incluso tener una actitud más favorable hacia los productos fabricados en países muy 
diferentes culturalmente. 
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En una línea similar, algunos investigadores han comprobado que la similitud cultural existen-
te entre los países constituye uno de los factores determinantes del efecto provocado por el 
etnocentrismo del consumidor sobre sus actitudes hacia los productos extranjeros. Éstos 
observaron que los consumidores más etnocéntricos tenían una actitud más favorable hacia 
los productos procedentes de países culturalmente similares al suyo propio [Sharma et al. 
(1995); Lantz y Loeb (1996); Watson y Wright (2000)]. Por otra parte, Marcoux et al. (1997) 
distinguieron tres dimensiones del etnocentrismo del consumidor (proteccionismo, conser-
vadurismo socio-económico y patriotismo) y comprobaron que la dimensión “patriotismo” 
tenía una fuerte influencia negativa sobre las preferencias de los consumidores polacos res-
pecto a los productos occidentales. 

A este respecto, los resultados de los análisis efectuados en el presente trabajo demuestran 
claramente que el nivel de etnocentrismo del consumidor tiene un efecto significativo sobre la 
importancia concedida a los distintos atributos de los automóviles (hipótesis H18). Más 
concretamente, se observó que el nivel de etnocentrismo tenía una influencia significativa 
sobre la importancia atribuida al acabado, el país de fabricación, las prestaciones, el consu-
mo, el equipamiento y el prestigio de la marca. En general, la importancia atribuida a la mar-
ca y el país de fabricación aumenta con el nivel de etnocentrismo de los consumidores, si 
bien estos dos atributos se encuentran entre los menos importantes, con independencia del 

Figura 10.9 
Hipótesis propuestas en 
relación con  el efecto 
moderador provocado por 
el grado de etnocentrismo 
del consumidor. 
Fuente: elaboración propia 
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nivel de etnocentrismo. Sin embargo, no pudimos demostrar que el nivel de etnocentrismo 
de los consumidores ejerciera un efecto moderador sobre la relación existente entre la ima-
gen del país de fabricación y el comportamiento de evaluación y elección (hipótesis H19). 

Estos últimos resultados sugieren que el grado de etnocentrismo del consumidor no modera 
de forma directa los efectos provocados por el país de fabricación de los productos. Por el 
contrario, dicho efecto moderador se produce a través de la influencia que este rasgo de los 
consumidores ejerce sobre la importancia relativa que éstos otorgan al país de fabricación 
de los productos. 

En definitiva, tanto las conclusiones alcanzadas en los trabajos anteriormente citados como 
los resultados derivados del presente estudio, ponen de manifiesto que el concepto de etno-
centrismo del consumidor puede mejorar nuestra comprensión sobre el modo en el que los 
consumidores individuales y organizacionales comparan los productos nacionales y los ex-
tranjeros y sobre las razones que dan lugar a que sus juicios estén sujetos a distintas formas 
de sesgo y error. Los consumidores altamente etnocéntricos son más propensos a realizar 
juicios sesgados, acentuando los aspectos positivos de los productos nacionales y menos-
preciando las virtudes de los extranjeros. Todo ello nos permite afirmar que el nivel de etno-
centrismo del consumidor puede constituir una importante variable de segmentación en el 
ámbito internacional. 

d. Características sociodemográficas de los consumidores 

Las características sociodemográficas de los consumidores constituyen el último factor ex-
plicativo del comportamiento de evaluación y elección, considerado en el presente trabajo. 
Desde nuestro punto de vista, dichas características podrían afectar al comportamiento del 
consumidor, tanto de forma directa, como a través de su impacto sobre alguno de los facto-
res anteriormente analizados (i.e., la importancia otorgada a los distintos atributos del pro-
ducto, el nivel de conocimiento o el nivel de etnocentrismo del consumidor). Además, el per-
fil sociodemográfico de un consumidor podría influir en sus percepciones acerca de la ima-
gen del país de fabricación de un producto o acerca del nivel de prestigio asociado a su mar-
ca. Por último, proponemos que ciertas características sociodemográficas podrían moderar 
el efecto provocado por el país de fabricación de los productos sobre el comportamiento de 
evaluación y elección de los consumidores.  

Para contrastar estas hipótesis, se llevaron a cabo mediciones de un conjunto de caracterís-
ticas sociodemográficas: ciudad de residencia, sexo, edad, nivel de estudios, ocupación, 
profesión del cabeza de familia e ingresos familiares. 

En primer lugar, predecíamos que las características socio-demográficas de los consumido-
res (sexo, edad, nivel educativo, ocupación, profesión del cabeza de familia, ingresos familia-
res y ciudad de residencia) podrían tener un impacto directo sobre la importancia relativa 
otorgada a los atributos de los productos. A la vista de los resultados alcanzados en algunos 
trabajos previos, cabía esperar que las mujeres, los individuos de mayor edad, los de menor 
nivel educativo, las amas de casa, los jubilados, los retirados, los de menor renta familiar y 
aquellos cuyo cabeza de familia tiene un nivel profesional inferior o trabaja en el sector priva-
do, concedieran una mayor importancia relativa al país de fabricación de los productos 
(hipótesis H21). 
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A este respecto, algunos autores han comprobado que la utilización del atributo país de ori-
gen se encuentra generalmente relacionada con determinados factores demográficos y per-
sonales. Por ejemplo, Schellinck (1989b) observó que el uso del país de origen estaba inver-
samente relacionado con la edad y el nivel educativo. Igualmente, Hoffmann (2000) compro-
bó que las mujeres hacen un mayor uso del país de origen como indicador de la calidad de 
los productos y que el nivel de renta ejerce una influencia negativa sobre la importancia otor-
gada a este atributo.  
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Los resultados de nuestros análisis revelaron que la ciudad de residencia, el sexo, la edad, el 
nivel de estudios y la ocupación de los entrevistados tenían un efecto multivariable significati-
vo sobre la importancia concedida a tres atributos extrínsecos (país de fabricación, marca y 
precio) y a tres atributos intrínsecos (diseño, prestaciones y fiabilidad) de los automóviles. 

A nivel univariable, se comprobó que: 

¡ Los consumidores residentes en Valladolid otorgaban una mayor importancia que 
el resto al país de fabricación y a la marca y una importancia menor a la fiabilidad 
y las prestaciones.  

¡ Las mujeres daban un mayor peso al país de fabricación, al precio y al diseño de 
los automóviles que los hombres.  

¡ La importancia concedida al país de fabricación y a la marca aumentaba con la 
edad de los entrevistados, mientras que el precio y la fiabilidad cobraban un inte-
rés especial entre los estratos intermedios de edad (31-55 años).  

¡ El precio, el país de fabricación y las prestaciones cobran un mayor interés entre 
los consumidores con niveles de estudios inferiores.  

Figura 10.10 
Hipótesis propuestas en 
relación con  el efecto 
moderador provocado por 
las características 
sociodemográficas de los 
consumidores. 
Fuente: elaboración propia 



C O N C L U S I O N E S  

6 0 0 

¡ Por ocupaciones, las amas de casa, los jubilados y los retirados otorgan una ma-
yor importancia al país de fabricación, la marca y las prestaciones de los automó-
viles. En el extremo opuesto, aquellos que se encuentran trabajando o estudiando 
son quienes menos atención prestan al país de fabricación.  

¡ El país de fabricación es más importante para aquellos entrevistados cuyo cabeza 
de familia trabaja como obrero (con o sin cualificación), como empleado del sec-
tor privado o como empresario con asalariados.  

¡ Existe una relación negativa entre el nivel de ingresos familiares y la importancia 
otorgada al país de fabricación. 

Todo ello nos permite admitir la hipótesis H21 en lo referente a citadas características socio-
demográficas. 

En segundo lugar, defendíamos que las características socio-demográficas de los consumi-
dores (sexo, edad, nivel educativo, ocupación, profesión del cabeza de familia, ingresos fa-
miliares y ciudad de residencia) podrían tener un impacto directo sobre su nivel de conoci-
miento acerca de la categoría de productos (hipótesis H22). Esta hipótesis se basa en dos 
supuestos. Por una parte, la utilización de ciertos productos y el interés por los mismos pue-
den estar estrechamente ligados a las características de los consumidores. Por otra, la ob-
servación del mercado pone de manifiesto que existen productos expresamente destinados a 
un segmento sociodemográfico en particular. 

Esta hipótesis ha sido contrastada con anterioridad en el seno de la investigación sobre el 
país de origen. Por ejemplo, Hong y Toner (1989) comprobaron que el nivel de conocimiento 
acerca de cierta categoría de producto variaba en función del sexo de los individuos, lo que 
incidía indirectamente en los efectos provocados por el país de fabricación a través de la im-
portancia otorgada a este atributo. 

Los datos recabados en el presente estudio desvelaron que el nivel de conocimiento respec-
to a la categoría de producto estaba significativamente relacionado con el sexo y con el nivel 
educativo de los consumidores. En general, los hombres y los consumidores con un menor 
nivel educativo se consideraban más familiarizados con los automóviles. Sin embargo, no se 
pudo comprobar que la ciudad de residencia, la edad o la ocupación de los entrevistados, la 
profesión del cabeza de familia o el nivel de ingresos familiares tuvieran una influencia signifi-
cativa sobre el nivel de conocimiento. 

Por lo tanto, sólo podemos admitir la veracidad de la hipótesis H22 en lo relativo a la relación 
existente entre el nivel de conocimiento de los consumidores acerca de la categoría de pro-
ductos “automóviles” y determinadas características sociodemográficas (sexo y nivel de es-
tudios).  

En tercer lugar, sosteníamos que las características socio-demográficas de los consumido-
res (sexo, edad, nivel educativo, ocupación, profesión del cabeza de familia, ingresos familia-
res y ciudad de residencia) podrían tener un impacto directo sobre su nivel de etnocentrismo. 
En general, los resultados alcanzados en los trabajos previos indican que las mujeres, los 
individuos de mayor edad, los de menor nivel educativo, los de menor nivel de ingresos, los 
de menor nivel profesional, los que trabajan en el sector privado, los desempleados y los 
ocupados en las labores del hogar, presentan unas tendencias etnocéntricas más acusadas. 
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A este respecto, los análisis efectuados en el presente trabajo demuestran que las tendencias 
etnocéntricas de los consumidores están significativamente relacionadas con características 
sociodemográficas tales como la ciudad de residencia, el sexo, la edad, el nivel de estudios, 
la ocupación o el nivel de ingresos familiares. Más concretamente, se observó que los indivi-
duos residentes en Cádiz y Valladolid presentaban un nivel de etnocentrismo superior al de 
los residentes en Vigo. Igualmente, se comprobó que las mujeres, los individuos de mayor 
edad, los de niveles de estudios y renta inferiores, las amas de casa, los jubilados, los retira-
dos y los desempleados, mostraban unas tendencias etnocéntricas más acusadas. 

En lo referente a la profesión del cabeza de familia, inicialmente no se observó una relación 
significativa entre ésta y el nivel de etnocentrismo de los entrevistados. Sin embargo, la reco-
dificación de esta característica de los individuos reveló que aquellos entrevistados cuyos 
cabezas de familia estaban empleados en el sector privado, mostraban unas tendencias et-
nocéntricas más acusadas que aquellos otros cuyos cabezas de familia se empleaban en el 
sector público o en profesiones liberales. Además, comprobamos que aquellos entrevistados 
cuyos cabezas de familia ocupaban un nivel profesional bajo, eran más etnocéntricos que 
aquellos otros cuyos cabezas de familia ocupaban puestos profesionales de nivel medio o 
alto. 

Todos estos resultados apoyan de forma unánime las relaciones previstas en la hipótesis 
H23. 

En cuarto lugar, la revisión bibliográfica presentada en el capítulo quinto del presente trabajo 
puso de manifiesto que los efectos provocados por el país de origen de los productos puede 
verse moderado por ciertas características socio-demográficas del consumidor (véase tabla 
5.7 para una revisión de los principales trabajos desarrollados sobre esta cuestión). En este 
sentido, proponíamos que las características socio-demográficas de los consumidores 
(sexo, edad, nivel educativo, ocupación, profesión del cabeza de familia, ingresos familiares 
y ciudad de residencia) podrían desempeñar un papel moderador en el efecto provocado por 
el país de fabricación de los productos sobre el comportamiento de evaluación y elección. 
Más específicamente, planteábamos que el efecto provocado por el país de fabricación de 
los productos debería ser mayor entre las mujeres, los individuos de mayor edad, los de me-
nor nivel educativo, las amas de casa, los jubilados, los retirados, los de menor renta familiar 
y aquellos cuyo cabeza de familia tiene un nivel profesional inferior o trabaja en el sector pri-
vado (hipótesis H24). 

Sin embargo, los resultados de nuestros análisis pusieron de manifiesto que sólo la ciudad 
de residencia de los entrevistados actuaba como un moderador del efecto provocado por la 
imagen del país de fabricación de los automóviles sobre las actitudes hacia los mismos. 

En quinto y último lugar, proponíamos que las características sociodemográficas de los con-
sumidores podrían incidir directamente sobre sus valoraciones relativas a los distintos pro-
ductos pertenecientes a una categoría (hipótesis H25), al prestigio asociado a cada marca 
(hipótesis H26) o a la imagen de los países de fabricación de los productos (hipótesis H27). 

A este respecto, comprobamos que el sexo, el nivel de estudios, la ocupación  y la ciudad de 
residencia de los entrevistados tienen un efecto significativo sobre sus actitudes hacia cada 
uno de los seis modelos de automóviles considerados. En general, el modelo de la marca 
Volkswagen cuenta con la valoración más favorable en las tres ciudades, seguido por los 
modelos de Nissan, Renault, SEAT, Hyundai y Skoda. Sin embargo, esta pauta se ve rota por 
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una excepción notable. En Valladolid, ciudad de fabricación del modelo de Renault, esta mar-
ca alcanzaba una valoración superior a Nissan. Además, podemos destacar la alta valoración 
lograda por Volkswagen en Vigo y por Hyundai en Cádiz. 

PDF
(imagen)

MAR
(prestigio)

CSD

H27

H26

 

No se observó un efecto significativo de la edad, de la profesión del cabeza de familia o del 
nivel de ingresos familiar sobre las actitudes de los consumidores hacia los seis modelos de 
automóviles. 

Asimismo, comprobamos que existía una relación significativa entre las preferencias de los 
consumidores respecto a los seis modelos considerados y su ciudad de residencia, su nivel 
de estudios y su ocupación. También se observó que dichas preferencias estaban significati-
vamente relacionadas con la profesión del cabeza de familia del entrevistado y con sus in-
gresos familiares. En general, el modelo de la marca Volkswagen es el preferido por la mayo-
ría de los consumidores, seguido por los de Renault, SEAT, Nissan, Hyundai y Skoda. Sin 
embargo, esta pauta se ve alterada en algunos segmentos. 

En conjunto, estos resultados nos permiten confirmar las relaciones previstas en la hipótesis 
H25 en lo relativo al efecto de la ciudad de residencia, el sexo, el nivel de estudios y la ocu-
pación de los entrevistados sobre sus actitudes hacia los seis modelos de automóviles con-
siderados, así como en lo referente a la relación entre las preferencias de los consumidores y 
su ciudad de residencia, su nivel de ingresos, su ocupación, la profesión del cabeza de fami-
lia o en nivel de ingresos familiares. 

Por otra parte, comprobamos que el prestigio asociado a cada marca estaba significativa-
mente relacionado con la ciudad de residencia de los entrevistados, destacando las altas ca-
lificaciones alcanzadas por Volkswagen en Vigo, SEAT en Cádiz y Renault en Valladolid. Tam-
bién se observó una relación significativa entre el prestigio asociado a cada marca y el sexo, 
el nivel de estudios y la ocupación. Sin embargo, no pudo demostrarse que la edad de los 

Figura 10.11 
Hipótesis propuestas en 
relación con  la influencia 
de las características 
sociodemográficas de los 
consumidores sobre el 
prestigio asociado a la 
marca y la imagen del país 
de fabricación. 
Fuente: elaboración propia 
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entrevistados, la profesión del cabeza de familia o nivel de ingresos familiares estuvieran sig-
nificativamente relacionados con el prestigio percibido de las seis marcas consideradas. Por 
lo tanto, la hipótesis H26 sólo pudo ser aceptada en lo relativo al efecto provocado por el re-
sto de las características sociodemográficas consideradas. 

Finalmente, se demostró que todas las características sociodemográficas consideradas es-
taban significativamente relacionadas con la imagen percibida de cada uno de los cinco paí-
ses objeto de estudio, lo que confirma las relaciones previstas en la hipótesis H27. 

Así, por ejemplo, se observó que los individuos residentes en Cádiz tenían una imagen más 
favorable de España y una imagen más desfavorable de Alemania. También se comprobó 
que los hombres tenían una imagen relativamente más favorable de Alemania, mientras que 
las mujeres tenían una imagen más favorable de España y la Rep. Checa. Por edades, desta-
can las importantes diferencias existentes en la imagen de Corea, mucho más desfavorable 
entre los individuos de mayor edad. Además, se observó que España tiene una imagen rela-
tivamente desfavorable entre los más jóvenes. Por otra parte, comprobamos que los indivi-
duos con niveles de estudios inferiores mostraban unas percepciones más favorables de Es-
paña y unas percepciones más desfavorables de Alemania y Corea. 

En resumen, los resultados derivados del presente estudio demuestran que las característi-
cas sociodemográficas de los consumidores no desempeñan el papel de moderador directo 
de los efectos provocados por el país de fabricación de los productos, sino que su capaci-
dad moderadora tiene lugar a través de un conjunto de variables mediadoras. Más específi-
camente, se comprueba que las características sociodemográficas afectan, fundamental-
mente, al grado de etnocentrismo del consumidor. Como vimos anteriormente, el grado de 
etnocentrismo del consumidor influye sobre la importancia concedida por éste al país de fa-
bricación de los productos, que modera la influencia ejercida por este atributo sobre las 
creencias, las actitudes y las preferencias de los consumidores.  

Asimismo, se demuestra que las características sociodemográficas de los consumidores 
pueden afectar a su comportamiento de evaluación y elección a través de su influencia sobre 
la imagen percibida de los diferentes países de fabricación de los productos. 

3. Modelización de los efectos de la imagen del país de 
fabricación de los automóviles 

a. Planteamiento del modelo 

Sobre la base de la revisión bibliográfica presentada en los capítulos precedentes y de las 
reflexiones recogidas en las conclusiones al capítulo cuarto del presente trabajo, decidimos 
plantear y contrastar un nuevo modelo que representara, lo más fielmente posible, el proceso 
cognitivo que da lugar a los efectos provocados por la imagen del país de fabricación de un 
producto sobre el comportamiento de evaluación y elección de los consumidores. 

Dicho modelo se sustenta sobre tres pilares teóricos básicos:  
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¡ Los fundamentos del Modelo Simple Flexible propuesto por Knight y Calantone 
(2000).  

¡ Los postulados de Bettman y Park (1980), Johnson y Russo (1984) y Rao y 
Monroe (1988) acerca de la relación existente entre el conocimiento del consumi-
dor acerca de la categoría de producto y el uso de reglas heurísticas de evaluación 
y decisión. 

¡ Los postulados de Lee y Bae (1999) acerca de la relación existente entre la ima-
gen de la marca y la imagen del país de origen. 

El Modelo Simple Flexible propuesto por Knight y Calantone (2000) constituye una propuesta 
de integración y mejora de los dos modelos planteados con anterioridad por Han (1989a) en 
relación con el proceso cognitivo que da lugar a la formación de la actitud hacia el producto a 
partir del conocimiento de su país de origen: el modelo “halo” y el modelo “constructo re-
sumen”. 

¡ El modelo “halo” implica que, en el caso de que el consumidor tenga un bajo co-
nocimiento sobre el producto, el país de origen tiene un efecto indirecto sobre las 
actitudes, a través de su influencia sobre las creencias respecto al producto, que 
actuarían como variables moderadoras.  

¡ El modelo “constructo resumen” supone que, cuando el consumidor tiene un co-
nocimiento suficiente sobre el producto, el efecto de las creencias sobre las acti-
tudes se ve moderado por la imagen del país de origen, que actuaría como me-
diador.  

En otras palabras, los modelos propuestos por Han, se basan en el supuesto de que la ima-
gen del país de origen y las creencias respecto al producto operan independientemente sobre 
las actitudes hacia dicho producto, dependiendo del nivel de conocimiento del consumidor. 

Sin embargo, Knight y Calantone (2000) cuestionan que la imagen del país de origen y las 
creencias no puedan afectar directamente a las actitudes en condiciones de bajo y alto co-
nocimiento, respectivamente. Según estos autores, resulta más lógico pensar que las actitu-
des hacia un producto extranjero, cuando se conoce su país de origen, se forman a partir del 
procesamiento simultáneo de la imagen del país de origen y de las creencias respecto al 
producto en cuestión. No obstante, proponen que la importancia relativa otorgada a la ima-
gen del país de origen y a las creencias depende de ciertas características individuales como 
el conocimiento del producto, la implicación respecto al producto y respecto al país y los es-
tereotipos respecto al país.  

Sobre la base de esta hipótesis, estos autores propusieron un modelo simple flexible definido 
por una estructura de dos antecedentes: la imagen del país de origen y las creencias respec-
to al producto. Por lo tanto, el modelo flexible ofrece una explicación de la formación de las 
actitudes en la que tanto la imagen del país de origen como las creencias respecto al produc-
to afectan directa e indirectamente a las actitudes. Además, dicho modelo permite recoger 
contingencias situacionales relativas al procesamiento cognitivo, así como la evolución en el 
tiempo de dicho procesamiento. 

Como podemos comprobar, tanto el modelo flexible de Knight y Calantone (2000), como los 
dos modelos propuestos por Han (1989a), se basan en una concepción dicotómica (cono-
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cimiento bajo vs. conocimiento alto) de la relación existente entre el conocimiento del con-
sumidor acerca de la categoría de producto y la influencia ejercida por la imagen del país de 
origen sobre las actitudes del consumidor. Es decir, en ambos casos se consideran dos úni-
cas posibilidades en relación con el uso que los consumidores hacen de la información rela-
tiva al país de origen de los productos: 

¡ Por una parte, suponen que el conocimiento del país de origen de un producto 
puede dar lugar a un proceso de “señalización”, por el que los consumidores con 
un menor conocimiento sobre la categoría de productos se sirven de la imagen 
del país de fabricación para inferir calidad del producto. En esta situación, el con-
sumidor inferiría la calidad del producto a partir de un indicador de la misma (el 
país de origen). 

¡ Por otra parte, implican que, en condiciones de alto conocimiento, el país de ori-
gen daría lugar a un proceso heurístico por el cual los consumidores utilizarían so-
lamente una parte de la información disponible para inferir la calidad del producto, 
con el objetivo de ahorrarse un esfuerzo cognitivo. Ello equivale a la realización de 
un procesamiento por categorías, en el que el país de origen actuaría como atribu-
to de activación de la categoría relevante.  

Sin embargo, desde nuestro punto de vista, existe una tercera posibilidad no recogida expre-
samente en dichos modelos y que podría explicar parte de las inconsistencias observadas 
en los resultados alcanzados por estos autores: que el consumidor evalúe la calidad del pro-
ducto y desarrolle una actitud hacia el mismo a partir del procesamiento de toda la informa-
ción disponible acerca del mismo (i.e., que lleve a cabo un procesamiento por atributos en 
lugar de un procesamiento basado en la categoría). 

En relación con esta tercera posibilidad, algunos autores han comprobado que la relación 
existente entre el conocimiento de los consumidores acerca de determinada categoría de 
productos y la utilización ciertos atributos como indicadores de la calidad de los productos 
sigue una pauta en forma de “U” [Rao y Monroe (1988); Johnson y Russo (1984); Bettman 
y Park (1980)]. Esto implica que, tanto los consumidores con un alto nivel de conocimiento 
sobre determinada categoría de productos, como aquellos con un nivel de conocimiento bajo 
tenderían a confiar en mayor medida en ciertos atributos “resumen” o indicadores de la cali-
dad del producto, que aquellos otros con un nivel medio de conocimiento. 

De forma más detallada, sostenemos que:  

¡ Los consumidores más familiarizados con la categoría de productos pueden con-
fiar en la utilización de claves heurísticas porque su experiencia y conocimiento les 
otorga la capacidad de seleccionar la información más relevante. En estos casos 
cabe esperar que la realización de un procesamiento basado en la categoría dé lu-
gar a una transferencia directa al producto de la actitud asociada a la categoría ac-
tivada por el país de origen, en la línea sugerida por la hipótesis de procesamiento 
directo de Hadjimarcou y Hu (1999), la hipótesis heurística de Hong y Wyer 
(1989)] o el modelo “constructo resumen” de Han (1989a).  

Esto no implica necesariamente que un consumidor pueda inferir las especifica-
ciones exactas de un producto a partir del simple conocimiento de su país de ori-
gen. Implica, que los consumidores tienen unas expectativas básicas sobre los 
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productos fabricados en determinado país o producidos por una compañía proce-
dente de determinado país, desarrolladas a lo largo de sus vidas, a través de expe-
riencias directas o indirectas con los productos, de la comunicación boca a boca 
o de otros procedimientos promocionales [Johansson (1989)]. En general, el co-
nocimiento sobre los productos fabricados en determinado país reside en la me-
moria en forma de un esquema o categoría que incluye toda la información rele-
vante sobre los productos de dicho país. Esta representación esquemática puede 
incluir o estar conectada con otros esquemas relevantes referentes a distintas ca-
tegorías específicas de producto, atributos intrínsecos de los productos y nom-
bres de marcas. Junto con esta información, el individuo almacena una actitud 
general hacia la categoría en cuestión. Consecuentemente, esta actitud asociada a 
la categoría será probablemente la actitud de los individuos hacia los productos 
que decida incluir dentro de dicha categoría. Si la etiqueta de la categoría fuera el 
país en el que el producto ha sido fabricado, la actitud asociada a dicho país sería 
probablemente la actitud que un consumidor desarrollaría en relación con todos 
los productos fabricados en el mismo. 

¡ Por otro lado, los consumidores poco familiarizados con la categoría de productos 
en cuestión tienen una capacidad muy limitada para procesar grandes volúmenes 
de información referente a los atributos intrínsecos del producto. Por lo tanto, es-
tos consumidores tenderán a emplear una categoría o un estereotipo (y la actitud 
asociada a éstos) como indicador o señal de la calidad del producto.  

Esta situación daría lugar a un efecto “halo” del país de origen sobre las creencias 
respecto al resto de los atributos del producto, en la línea de los modelos e hipó-
tesis propuestas por Erickson et al. (1984), Johansson et al. (1985), Han 
(1989a), Hong y Wyer (1989), Li et al. (1993), Hadjimarcou y Hu (1999) y Knight 
y Calantone (2000). 

¡ Por último, los consumidores medianamente familiarizados con la categoría de 
productos pueden tener el conocimiento necesario para interpretar y comprender 
la información referente a los atributos intrínsecos del producto, pero no haber 
desarrollado aún la capacidad de asociar la información referente a los atributos 
extrínsecos del producto con la calidad del mismo.  

Como consecuencia, cabe esperar que estos individuos evalúen la calidad de un 
producto examinando detalladamente la información disponible en relación con 
los distintos atributos del producto. Es decir, cabe suponer que estos individuos 
lleven a cabo un procesamiento por atributos de la información disponible en rela-
ción con el producto en cuestión [Rao y Monroe (1988)]. 

Por lo tanto, sobre la base de estas reflexiones, proponemos extender el modelo flexible pro-
puesto por Knight y Calantone (2000) distinguiendo tres posibles situaciones (en lugar de 
únicamente dos): 

¡ En condiciones de conocimiento bajo, la imagen del país de fabricación tendrá 
una influencia importante sobre la actitud hacia el producto. Además, dicha in-
fluencia tendrá lugar, fundamentalmente, a través del efecto halo provocado por 
dicha imagen sobre las creencias del consumidor respecto a los atributos del pro-
ducto. 
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¡ En condiciones de conocimiento medio, la actitud hacia el producto está funda-
mentalmente determinada por las creencias del consumidor respecto a los atribu-
tos del producto. En esta situación, el país de origen es considerado como un 
atributo más del producto, por lo que su influencia sobre las actitudes será menor 
que en condiciones de conocimiento bajo o de conocimiento alto.  

¡ En condiciones de conocimiento alto, la imagen del país de fabricación tiene una 
influencia importante sobre la actitud hacia el producto. Además, dicha influencia 
es una consecuencia de la transferencia directa de la actitud asociada a la catego-
ría activada por el país de origen, por lo que no tiene lugar a través de las creen-
cias hacia los atributos del producto. 

Finalmente, consideramos la posibilidad de que parte del efecto producido por la imagen del 
país de origen tenga lugar a través de su impacto directo sobre la imagen de marca. A este 
respecto, algunos autores sostienen que entre la imagen del país de origen y la imagen de 
marca existe una relación equivalente a la existente entre una categoría básica y una subca-
tegoría [Lee y Bae (1999)], ya que la mayoría de las marcas están intrínsecamente ligadas a 
determinado país. Por lo tanto, cabe esperar que exista una relación positiva entre la imagen 
del país de origen y la imagen de marca. 

En esta línea, Thakor y Katsanis (1997) sostienen que el país de origen afecta a las diferentes 
dimensiones de la calidad percibida, tanto directamente, como a través de la marca. En otras 
palabras, el efecto positivo de la marca puede deberse tanto a que ésta goce de cierto reco-
nocimiento general como a su procedencia nacional. Thakor (1998) defiende incluso que los 
nombres de marca contienen claves más o menos explícitas sobre el origen de los produc-
tos. 

Además, se ha demostrado que la marca es una variable extrínseca o de imagen que puede 
actuar como base de un proceso heurístico similar a los descritos anteriormente en relación 
con la imagen del país de fabricación [Erickson et al. (1984); Han (1989a); Huber y McCann 
(1982)]. Es decir, cuando los consumidores se enfrentan a una nueva marca asociada a una 
imagen positiva, éstos desarrollan una actitud positiva hacia dicha marca. Por lo tanto, dado 
que tanto la imagen de marca como la imagen de su país de origen tienen un efecto sobre la 
evaluación de los productos, y puesto que la imagen del país de origen influye positivamente 
sobre la imagen de marca, cabe suponer que esta última variable actuará como un mediador 
del efecto provocado por la imagen general del país de origen sobre la evaluación de los pro-
ductos. 

Todo ello nos llevó a incorporar a nuestro modelo el concepto “imagen de marca”. Desde 
nuestro punto de vista, dicho concepto constituye un antecedente directo de las creencias 
respecto a los atributos del producto y de la actitud y la preferencia del consumidor en rela-
ción con el mismo. Asimismo, proponemos que, dado que el conocimiento sobre las mar-
cas constituye parte del conocimiento sobre la categoría de productos en cuestión, la ima-
gen de marca tendrá una mayor influencia sobre las valoraciones y las elecciones de los 
consumidores con un mayor conocimiento sobre la categoría. Además, planteamos que la 
imagen de marca puede tener en la imagen del país de origen uno de sus antecedentes más 
importantes. 

La figura 10.12 muestra un esquema del modelo general propuesto, mientras que la figura 
12.13 representa las diferencias propuestas en las relaciones que componen dicho modelo 
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en función del nivel de conocimiento de los consumidores en relación con la categoría de 
productos en cuestión (las líneas más oscuras representan relaciones más intensas y 
viceversa). 

IPF

MAR

CRE

ACT

 

Figura 10.12 
Modelo general 
Fuente: elaboración propia 
IPF: Imagen del país de 
fabricación 

MAR: Prestigio de marca 
CRE: Creencias respecto a 
los atributos del producto 

ACT: Actitud respecto al 
producto 
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b. Especificación y contrastación del modelo 

A partir de los planteamientos anteriores, se procedió a especificar y contrastar un modelo 
de ecuaciones estructurales compuesto por siete constructos y por las relaciones esperadas 
entre ellos. Concretamente, en él se incluyen tres aspectos diferentes de la evaluación de los 
automóviles, que son especificados como variables latentes endógenas:  

¡ CRE: Las creencias o evaluaciones de los consumidores acerca de sus atributos,  

Figura 10.13 
Modelo de diferencias en 
función del nivel de 
conocimiento sobre la 
categoría de producto 
Fuente: elaboración propia 
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¡ ACT: La actitud hacia el automóvil en cuestión  

¡ MAR: Las percepciones acerca del prestigio asociado a su marca.  

IPFH2 MAR
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Además, se propone que la imagen del país de fabricación del automóvil puede constituir un 
antecedente directo e indirecto de estas tres evaluaciones, por lo que es incluida en el mode-
lo a través de las cuatro variables latentes exógenas resultantes del proceso de contrastación 
previa del modelo de medida correspondiente a este concepto:  

¡ IPFH2: Imagen del país de fabricación (dimensión “carácter agradable de los habi-
tantes”). 

¡ IPFH1: Imagen del país de fabricación (dimensión “capacidad de los habitantes de 
fabricar productos de calidad”). 

¡ IPFE1: Imagen del país de fabricación (dimensión “capacidad de las empresas de 
fabricar productos de calidad”). 

¡ IPFE2: Imagen del país de fabricación (dimensión “respecto al medioambiente”). 

La figura 10.14 muestra una representación gráfica de las relaciones propuestas entre estos 
siete constructos y de sus respectivos modelos de medida. 

En conjunto, los resultados de la estimación del modelo propuesto nos permiten extraer las 
siguientes conclusiones en relación con el conjunto de la muestra: 

¡ En primer lugar, se comprueba que las dimensiones IPFH2 (“carácter agradable de 
los habitantes”) y IPFE2 (“respecto al medioambiente”) de la imagen del país de 

Figura 10.14 
Modelo estructural 
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fabricación tienen un débil efecto general sobre las evaluaciones de los entrevista-
dos. 

¡ En segundo lugar, se observa que la mayor parte del efecto provocado por las di-
ferentes dimensiones de la imagen del país de fabricación (incluidas las dimen-
siones IPFH2 y IPFE2) sobre las creencias y las actitudes de los consumidores, tiene 
lugar a través de su influencia sobre el prestigio asociado a la marca del automó-
vil. Tan sólo la dimensión IPFE1 (“capacidad de las empresas de fabricar productos 
de calidad”) tiene un efecto directo importante sobre las creencias. Ello demuestra 
el predominio de un efecto halo de la imagen del país de fabricación sobre las 
creencias respecto al producto, que afecta indirectamente a la actitud hacia el 
producto. No obstante, los resultados obtenidos sugieren que, en contra de la vi-
sión tradicional, este efecto tiene lugar fundamentalmente a través de la imagen o 
el prestigio asociado a la marca, que actúa como mediador. A este respecto, se 
comprueba que el efecto indirecto de la imagen del país de fabricación sobre las 
creencias es mayor que su efecto directo, para las cuatro dimensiones considera-
das. 

¡ En tercer lugar, se advierte que el efecto directo de la imagen del país de fabrica-
ción sobre la actitud hacia el producto es bastante débil. En general, el efecto indi-
recto de las distintas dimensiones de la imagen del país de fabricación sobre la 
actitud es mayor que su efecto directo.  

¡ Finalmente, las diferentes medidas de ajuste ofrecidas por el programa Lisrel 8.3 
indican que el modelo propuesto reproduce razonablemente bien las relaciones 
existentes entre las variables que lo componen y que su nivel de ajuste a los datos 
es igual o mejor que el correspondiente al modelo flexible propuesto por Knight y 
Calantone (2000). 

Por otra parte, la evaluación multi-grupo del modelo propuesto (distinguiendo tres niveles de 
conocimiento respecto a la categoría de productos en cuestión) nos permitió contrastar las 
hipótesis formuladas en relación con el efecto moderador ejercido por el nivel de conoci-
miento del consumidor sobre la relación existente entre la imagen del país de fabricación y 
las evaluaciones del consumidor. 

En este caso, los resultados de la contrastación del modelo nos llevaron a concluir que exis-
ten diferencias significativas entre los parámetros correspondientes al efecto provocado por 
todas las dimensiones de la imagen del país de fabricación sobre las creencias y sobre la 
actitud, así como entre aquellos correspondientes a la influencia de las dimensiones IPFH1 y 
IPFE1 de la imagen del país de fabricación sobre el prestigio asociado a la marca. Más 
concretamente, se comprueba que: 

¡ Las dimensiones IPFH1 (“capacidad de los habitantes de fabricar productos de ca-
lidad”) e IPFE1 (“capacidad de las empresas de fabricar productos de calidad”) de 
la imagen del país de fabricación tienen un mayor efecto sobre el prestigio asocia-
do a la marca en condiciones de bajo o alto conocimiento que en condiciones de 
conocimiento medio. Además, los valores de R² asociados a la forma reducida de 
la ecuación correspondiente al prestigio asociado a la marca, muestran que, con-
juntamente, las cuatro dimensiones de la imagen del país de fabricación tienen un 
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efecto total mayor sobre las percepciones de los consumidores con un conoci-
miento bajo o alto sobre la categoría de productos. 

¡ Las cuatro dimensiones de la imagen del país de fabricación tienen un efecto ma-
yor sobre las creencias de los consumidores con un menor conocimiento de la 
categoría de productos. Sólo una de las cuatro dimensiones de la imagen del país 
de fabricación (IPFE1) tenía un efecto significativo sobre las creencias de los con-
sumidores con un nivel medio de conocimiento, mientras que sólo IPFE1 e IPFE2 
tenían un efecto significativo sobre las creencias de los consumidores más fami-
liarizados con la categoría de productos. Además, los valores de R² asociados a la 
forma reducida de la ecuación correspondiente a las creencias, muestran que, 
conjuntamente, las cuatro dimensiones de la imagen del país de fabricación tienen 
un efecto total mayor sobre las creencias de los consumidores menos familiariza-
dos con la categoría de productos. 

¡ Todas las dimensiones de la imagen del país de fabricación (salvo IPFH2) tenían un 
mayor efecto sobre las actitudes de los consumidores con un mayor conocimien-
to sobre la categoría de productos. Sólo la dimensión IPFE2 tenía un efecto signifi-
cativo sobre las actitudes de los consumidores con un nivel medio de conoci-
miento sobre la categoría de producto. Además, los valores de R² asociados a la 
forma reducida de la ecuación correspondiente a las actitudes, muestran que, 
conjuntamente, los efectos totales provocados por las cuatro dimensiones de la 
imagen del país de fabricación explican más de una tercera parte de las actitudes 
de los consumidores con un nivel bajo o alto de conocimiento sobre la categoría, 
mientras que explican menos de una sexta parte de las actitudes de los consumi-
dores con un nivel medio de conocimiento. 

¡ En el grupo de conocimiento bajo, las cuatro dimensiones del país de fabricación 
tienen un efecto total sobre las creencias (i.e., la suma de su efecto directo más 
su efecto indirecto a través de la marca) mucho mayor que la suma de su efecto 
directo sobre las actitudes y su efecto indirecto sobre éstas a través de la marca 
(únicamente). Ello indica que, en condiciones de bajo conocimiento, la imagen del 
país de fabricación tiene un efecto halo sobre las creencias acerca del producto. 
No obstante, el modo en el que se produce este efecto halo difiere de la visión tra-
dicional del mismo. Concretamente, se observa que la mayor parte del mismo se 
produce a través del impacto que la imagen del país de fabricación tiene sobre el 
prestigio asociado a la marca (salvo en el caso de la dimensión IPFH2). 

¡ En el grupo de conocimiento alto, el efecto directo provocado por las cuatro di-
mensiones de la imagen del país de fabricación sobre las actitudes es mayor que 
su efecto directo sobre las creencias respecto a los atributos de los productos. 
Además, el efecto total provocado sobre actitud es mayor que el efecto total pro-
vocado sobre las creencias. Este resultado apoya nuestras hipótesis acerca de la 
transferencia directa al producto de la actitud asociada a la categoría activada por 
su país de fabricación en condiciones de conocimiento alto. 

¡ Las cuatro dimensiones de la imagen del país de fabricación tienen un efecto di-
recto y total menor sobre las evaluaciones (prestigio de marca, creencias y actitu-
des) de los consumidores con un nivel medio de conocimiento sobre la categoría 
de productos que sobre las de los consumidores con un conocimiento bajo y alto. 
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Además, se comprueba que el efecto total producido por las creencias acerca de 
los atributos de los automóviles sobre la actitud hacia los mismos es mucho ma-
yor entre los consumidores con un nivel medio de conocimiento. Todo ello apoya 
nuestras hipótesis acerca de la existencia de una relación en forma de “U” entre el 
nivel de conocimiento de los consumidores acerca de la categoría de producto y 
su utilización de la imagen del país de fabricación. 

En general, todos estos resultados demuestran que las diferencias existentes entre los valo-
res de los parámetros estructurales correspondientes a cada uno de los tres niveles de co-
nocimiento son compatibles con nuestras hipótesis relativas al papel moderador desempe-
ñado por el conocimiento del consumidor acerca de la categoría de producto en la relación 
existente entre la imagen del país de fabricación y las evaluaciones de los consumidores.  

Por otra parte, la contrastación por separado del modelo propuesto para cada uno de los tres 
grupos de conocimiento nos permitió extraer las siguientes conclusiones: 

¡ La imagen del país de fabricación tiene un importante efecto sobre las evaluacio-
nes de los consumidores con un menor conocimiento sobre la categoría de pro-
ductos. Esto resulta especialmente evidente en el caso de la dimensión IPFE1 (“ca-
pacidad de las empresas de fabricar productos de calidad”), cuyo efecto total so-
bre las tres evaluaciones de los consumidores es sólo ligeramente inferior al efec-
to total provocado por el prestigio asociado a la marca. Además, se constata que 
el efecto provocado sobre la actitud por dos dimensiones de la imagen del país de 
fabricación (IPFH2 e IPFE1) sobre las actitudes tiene lugar, predominantemente, a 
través de su influencia sobre las creencias respecto a los atributos del producto y 
sobre las percepciones acerca del prestigio asociado a la marca. Todo ello, sugie-
re que: 

¡ El efecto provocado por la imagen del país de fabricación sobre las evaluacio-
nes de los consumidores menos familiarizados con la categoría de productos 
se ajusta mucho mejor a la hipótesis del efecto halo que a la hipótesis del pro-
cesamiento directo basado en la categoría, lo que coincide con nuestras previ-
siones para este grupo de consumidores. 

¡ Gran parte de este efecto halo de la imagen del país de fabricación sobre la 
actitud hacia el producto tiene lugar a través de su influencia sobre el prestigio 
asociado a la marca. 

¡ No obstante, la dimensión IPFH1 de la imagen del país de fabricación (“capaci-
dad de los habitantes de fabricar productos de calidad”) tiene un mayor efecto 
directo sobre la actitud que sobre las creencias respecto a los atributos de los 
automóviles o sobre las percepciones respecto al prestigio de su marca, lo 
que sugiere que el proceso cognitivo por el que la imagen del país de fabrica-
ción afecta a las valoraciones de los consumidores menos familiarizados con 
la categoría de productos podría variar en función de la dimensión de dicha 
imagen que es procesada por el consumidor.  

¡ Las creencias de los consumidores con un nivel medio de conocimiento sobre la 
categoría de producto están muy intensamente determinadas por el prestigio aso-
ciado a la marca, y éste por las dimensiones IPFH1, IPFE1 e IPFE2 de la imagen del 
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país de fabricación. De hecho, se observa que estas tres dimensiones de la ima-
gen del país de fabricación tienen un efecto indirecto significativo sobre las creen-
cias, que llega a trasladarse a las actitudes en el caso de las dimensiones IPFH1 e 
IPFE2. Todo ello sugiere la posibilidad de que, también en este grupo de consumi-
dores, la imagen del país de fabricación tenga un efecto halo sobre las creencias, 
si bien éste se produciría, fundamentalmente, a través del prestigio asociado a la 
marca. 

No obstante, la fuerte influencia ejercida por las creencias sobre las actitudes indi-
ca que los consumidores pertenecientes a este grupo tienden a basar sus evalua-
ciones en un procesamiento por atributos de la información relativa a los produc-
tos, más que en un procesamiento basado en la categoría. 

¡ Tres de las cuatro dimensiones de la imagen del país de fabricación (IPFH2, IPFE1 e 
IPFE2) tienen un mayor efecto sobre las creencias que sobre las actitudes de  los 
consumidores más familiarizados con la categoría de producto, lo que contradice 
nuestras hipótesis acerca del efecto directo provocado por la imagen del país de 
fabricación sobre la actitud hacia el producto en condiciones de alto conocimien-
to. Por el contrario, este resultado sugiere que, en estas condiciones, la imagen 
del país de fabricación podría tener un efecto halo sobre las creencias, que influi-
ría, indirectamente, en la actitud hacia el producto. En otras palabras, parece que 
incluso los consumidores más familiarizados con la categoría de productos pue-
den utilizar ciertas dimensiones de la imagen del país de fabricación como una 
señal de los atributos del producto en lugar de como clave de activación de una 
categoría de conocimiento. Además, se comprueba que gran parte de dicho efec-
to halo tiene lugar a través del prestigio asociado a la marca. 

No obstante, la dimensión IPFH1 tiene una mayor influencia, directa e indirecta, so-
bre la actitud que sobre las creencias, lo que indica que el proceso cognitivo que 
da lugar a los efectos de la imagen del país de fabricación podría variar en función 
de la dimensión de dicha imagen que es procesada por el consumidor. 

En resumen, comparando las estimaciones del modelo propuesto correspondientes a los 
tres niveles de conocimiento, se comprueba que el comportamiento de los individuos menos 
familiarizados con la categoría de productos es el que mejor se adecua a la hipótesis del 
efecto halo provocado por el país de fabricación. Asimismo, dicha comparación revela que el 
comportamiento de los consumidores con un conocimiento medio sobre la categoría de pro-
ducto es el que mejor se ajusta a las implicaciones derivadas de un procesamiento por 
atributos de la información sobre el producto, mientras que el comportamiento de los con-
sumidores más familiarizados con la categoría de productos se adapta mejor que el resto a 
la hipótesis del procesamiento basado en la categoría. 

No obstante, se observa que en todos los niveles de conocimiento existen importantes evi-
dencias de un efecto halo provocado por la imagen del país de fabricación. Además, hemos 
demostrado que, en contra de las tesis tradicionales, dicho efecto halo tiene lugar, fundamen-
talmente, a través de la influencia ejercida por la imagen del país de fabricación sobre el pres-
tigio asociado a la marca y, en menor medida, a través de su influencia directa sobre las 
creencias respecto al producto. 
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Todos estos resultados confluyen en una conclusión fundamental: los estereotipos acerca de 
los países y sus productos afectan al comportamiento general de los consumidores, lo que 
supone una serie de implicaciones de enorme trascendencia, tanto desde la perspectiva de la 
estrategia de expansión y desarrollo internacional de las empresas, como desde la óptica del 
desarrollo de una política económica nacional e incluso supranacional.  

Más específicamente, estos resultados ponen de relieve que las decisiones relativas a la lo-
calización de las inversiones directas de las empresas en el extranjero deben estar basadas, 
no sólo en la consideración de las cuestiones relacionadas con los costes, sino también en 
el análisis de la imagen global del país en el que se pretende llevar a cabo la fabricación de 
los productos. Así, las decisiones de inversión productiva en el extranjero, que generalmente 
llevan a las empresas a trasladar parte de su producción desde países con altos costes labo-
rales a países con bajos costes laborales, requieren cambios paralelos en los identificadores 
del origen y, consecuentemente, en la gestión de aquellos aspectos de la imagen del produc-
to y la marca relacionados con su procedencia. En general, el resultado neto de este tipo de 
cambios dependerá de la relación existente entre el ahorro en los costes laborales ocasiona-
do por el traslado de la producción y el descuento en el precio al que la compañía puede ver-
se forzada como consecuencia de dicho traslado. Así, por ejemplo, las compañías proce-
dentes de algunos países (e.g., Japón o Alemania) basan gran parte de sus ventajas (del va-
lor de sus marcas) en sus sistemas de producción, en la capacitación de sus trabajadores y 
en sus técnicas de gestión. En estos casos, el traslado de la producción a otros países pue-
de tener un fuerte impacto negativo sobre la imagen de marca ya que los consumidores 
pueden considerar que resulta difícil trasplantar estos elementos a otros países. 

Más aún, algunos investigadores plantean la posibilidad de que exista un efecto interacción 
entre las percepciones acerca de la tecnología de fabricación del producto y la imagen de su 
país de fabricación sobre las evaluaciones de los consumidores. Por ejemplo, Lee y Brinberg 
(1995) sostienen que el efecto provocado por la imagen del país de fabricación será mayor 
en aquellos casos en los que los consumidores perciben que el producto en cuestión ha sido 
fabricado de forma fundamentalmente manual. Si dicha interacción fuera cierta, el traslado 
de la fabricación de un producto a un país poco desarrollado (y por lo tanto con una imagen 
desfavorable) podría afectar muy negativamente a las valoraciones de los consumidores.  

A este respecto, Dunning (1980) distingue entre ventajas específicas de la empresa y venta-
jas específicas del país. Las primeras tienen una naturaleza fundamentalmente intangible y 
están relacionadas con la tecnología, el diseño, el conocimiento, la capacidad de gestión y el 
prestigio de la empresa. Estas ventajas pueden ser transferidas con relativa facilidad de un 
país a otro con un coste razonablemente bajo. Por otra parte, las ventajas específicas del pa-
ís hacen referencia al atractivo del país, el cual viene determinado por las características de 
sus mercados, la productividad y la habilidad de su mano de obra, la disponibilidad de mate-
rias primas, etc. Evidentemente, todos estos elementos resultan mucho más difíciles de tras-
ladar a otros países. Además, sugiere que los productos fabricados “a mano” dependen en 
mayor medida de los atributos específicos del país de fabricación (e.g., la capacidad de los 
trabajadores), mientras que los productos fabricados “a máquina” dependen fundamental-
mente de los atributos específicos de la empresa fabricante. Por lo tanto, tiene sentido supo-
ner que la imagen negativa del país de fabricación de un producto tendrá un efecto negativo 
mayor sobre las evaluaciones de los consumidores respecto a aquellos productos intensivos 
en mano de obra.  
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Asimismo, cabe argumentar que la globalización de los mercados y el crecimiento de la pro-
ducción multinacional pueden dar lugar a un creciente interés y una mayor sensibilidad por 
parte de los consumidores respecto a las diferencias existentes entre los países. En la medi-
da en la que aumenta la disponibilidad de información acerca de los países y de su situación 
económica, los consumidores adquieren un mayor conocimiento acerca de las diferencias 
existentes entre los países, lo que a su vez provoca que sus preferencias estén cada vez más 
claramente definidas.  

Desde una perspectiva más amplia, cabe pensar que este tipo de tendencias, unidas a los 
resultados alcanzados en el presente trabajo, pueden suponer una importante barrera para 
los productos cuyo origen se sitúa en países en vías de desarrollo. A este respecto, es posi-
ble proponer algunas líneas de actuación tanto a escala nacional o sectorial como en el ám-
bito de la empresa individual. Por una parte, algunos autores sugieren que la resistencia de 
los consumidores a adquirir productos procedentes de países menos desarrollados podría 
ser una consecuencia, tanto de la pobre imagen asociada a los mismos, como de la falta de 
una imagen claramente identificable. Por lo tanto, parece lógico pensar que los gobiernos y 
las asociaciones sectoriales deberían arbitrar las medidas necesarias para promocionar la 
imagen exterior de los productos nacionales, en las que se combine el establecimiento de 
estándares de calidad adecuados, con una política de comunicación capaz de transmitir una 
imagen favorable de los habitantes, las empresas y los productos del país. A este respecto, 
algunos países han optado por la organización de eventos de trascendencia internacional 
como plataforma de lanzamiento de su imagen internacional (e.g., Corea del Sur y los Jue-
gos Olímpicos de Seúl 1988). 

Por otra parte, a escala individual, las empresas procedentes de países menos desarrollados 
cuentan también con varias estrategias perfectamente compatibles entre sí. Así, en primer 
lugar, algunas de estas empresas están llevando a cabo inversiones productivas en países 
desarrollados, lo que les permite lograr, al menos, dos ventajas importantes. A corto plazo, 
este tipo de medidas permitirá a estas empresas evitar las cuotas a las importaciones proce-
dentes de países extranjeros. A largo plazo, el hecho de fabricar sus productos en países 
desarrollados puede permitirles mejorar la imagen de sus productos y establecer franquicias 
para sus propias marcas de forma mucho más sencilla, en la medida en la que los consumi-
dores sean conscientes de su verdadero lugar de fabricación. En segundo lugar, estas em-
presas pueden optar por desarrollar estrategias de comunicación encaminadas a educar a 
los consumidores en el sentido de hacerles creer que se trata de productos que “merece la 
pena considerar”. A este respecto, algunos autores sugieren que el principal obstáculo que 
deben salvar los productores procedentes de países en vías de desarrollo es que los consu-
midores tienden a excluir sus productos del conjunto de alternativas a considerar. Finalmente, 
algunos investigadores sostienen que los efectos negativos provocados por la imagen del 
país de fabricación de los productos pueden ser compensados a través de una reducción 
sustancial en el precio o por una fuerte imagen de marca. Los resultados del presente trabajo 
confirman esta última posibilidad, aunque no la existencia de un efecto compensatorio del 
precio. 

Finalmente, las conclusiones alcanzadas a lo largo del presente trabajo sugieren también im-
portantes implicaciones desde la perspectiva del consumidor. Las respuestas ofrecidas por 
los consumidores entrevistados ponen de manifiesto que el país de fabricación de los pro-
ductos afecta a su comportamiento de evaluación y elección. Ello implica que los consumi-
dores utilizan, en mayor o menor medida, consciente o inconscientemente, la información 
relativa a la procedencia de los productos. Su conocimiento sobre los países y su imagen de 
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los mismos les permite adoptar decisiones de compra complejas incluso en aquellos casos 
en los que carecen del necesario conocimiento acerca de la categoría de productos. Más 
aún, hemos comprobado que los consumidores más familiarizados con la categoría de pro-
ductos también hacen uso de la información relativa a la procedencia del producto como 
medio para simplificar el procesamiento de la información referente al resto de sus atributos.  

En definitiva, la información sobre el origen de los productos es útil para los consumidores y 
sus efectos no son menores o circunstanciales. Sin embargo, la realidad cotidiana de los 
mercados nos muestra que muchos fabricantes y distribuidores ocultan sistemáticamente 
las referencias a la procedencia de los productos o dificultan un acceso claro del consumidor 
a esta información. Así, por ejemplo, algunos fabricantes “comunican” la procedencia de sus 
productos mediante códigos de identificación muy difícilmente interpretables por un consu-
midor medio (e.g., códigos de barras, códigos de identificación fiscal, etc.). En otros casos 
se utilizan identificadores tan poco precisos que carecen de valor alguno para el consumidor 
(e.g., “Made in Europe”, o “Assembled in Germany”). También encontramos ejemplos en los 
que, deliberadamente, se hace un uso poco ético (e incluso cercano a la ilegalidad) de cier-
tos nombres de marca que llevan a muchos consumidores a creer que el producto procede 
de un país diferente de su origen real (e.g., los helados Haågen Dazs o precocinados El Paso, 
de origen estadounidense) o de nombres genéricos de una categoría de productos que 
hacen referencia directa a un país o región diferente de la verdadera procedencia del produc-
to (e.g., Sherry, Cognac, Jamón Serrano, etc.).  

Desde este punto de vista, la cuestión no es si los compradores advierten o no las etiquetas 
“made-in”. Tampoco advertirán el precio, la marca o cualquier otra característica del produc-
to si el productor no establece los medios necesarios para hacerla visible o si realiza un es-
fuerzo intencionado para esconderla. No existe razón alguna para esperar que los consumi-
dores perciban una etiqueta identificativa del origen del producto que ha sido intencionada-
mente escondida o camuflada.  

En general, las autoridades debieran garantizar que los consumidores cuentan con toda la 
información que necesitan en el momento de evaluar y elegir un producto y que dicha infor-
mación es veraz. Por lo tanto, si los consumidores utilizan el país de fabricación de los pro-
ductos como criterio de evaluación y decisión, esta información debería estar disponible de 
modo sencillo y claro. 

Finalmente, la creciente globalización de los mercados ha dado lugar al incremento de ciertas 
prácticas cuyas consecuencias resultan, en muchos casos, bastante lamentables. Nos refe-
rimos a la subcontratación de la fabricación de ciertos productos con un escaso valor añadi-
do en países subdesarrollados. Muy frecuentemente, estas prácticas dan lugar a dos situa-
ciones radicalmente diferentes: 

¡ Por una parte, la posibilidad de trasladar su producción a países con unos costes 
laborales aún menores, sitúa a las empresas contratantes en una clara posición 
de dominio frente a los contratistas. Éstos últimos, obligados a ajustar sus már-
genes, acaban trasladando las presiones sobre los costes a sus empleados, lo 
que se traduce en sueldos miserables, condiciones de trabajo deplorables y, en el 
peor de los casos, en la “contratación” de mano de obra infantil. 

¡ Por otra parte, la importante reducción de los costes de producción derivada de 
este tipo de prácticas permite a las empresas contratantes contar con un amplio 
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margen que pueden invertir en costosas campañas de márketing (a menudo apo-
yadas en la imagen de algún personaje de fama mundial) o en una reducción de 
los precios hasta niveles difícilmente alcanzables por aquellas empresas que fa-
brican sus productos en países desarrollados o en condiciones éticamente co-
rrectas. 

Tales argumentos se suman a nuestra posición en relación con la necesidad de garantizar el 
acceso del consumidor a una información veraz sobre la procedencia de los productos. De 
lo contrario, el más responsable y preocupado de los consumidores difícilmente podrá hacer 
uso de su soberanía para erradicar este tipo de prácticas. 



C O N C L U S I O N E S  

6 1 9 

Limitaciones 

Antes de dar por concluido este trabajo, queremos destacar algunas limitaciones importan-
tes que nos impiden generalizar las conclusiones alcanzadas en los apartados precedentes. 

La primera, y probablemente más importante, de las debilidades del presente trabajo radica 
en la consideración de una única categoría de productos. En nuestro caso, se optó por eva-
luar los efectos del país de fabricación sobre un producto de consumo público, de carácter 
duradero y con el que una mayoría de los consumidores se encuentran bastante familiariza-
dos. A este respecto, cabe plantearse si el país de fabricación tendría un efecto similar sobre 
las evaluaciones y las elecciones correspondientes a un producto de consumo privado o a 
un producto de consumo frecuente. En el primer caso, parece probable que las decisiones 
de los consumidores se vean menos afectadas por la influencia de los grupos de referencia. 
En el segundo caso, los consumidores suelen conocer muy bien las diferentes alternativas 
existentes en el mercado, habiendo incluso tenido una experiencia directa con las mismas. 
Además, estos productos suelen tener un bajo coste y, por lo tanto, un escaso riesgo finan-
ciero. Todo ello puede alterar la importancia relativa concedida a los diferentes atributos del 
producto y, consecuentemente, el impacto causado por la procedencia del mismo. 

Por otra parte, en el presente estudio se han considerado únicamente cinco países fabrican-
tes de automóviles. Cabe pensar que la consideración de nuevos países podría enriquecer 
las conclusiones alcanzadas y permitiría extrapolarlas a un ámbito mayor. Por ejemplo, sería 
interesante evaluar los efectos provocados por la fabricación de determinado producto en un 
país en vías de desarrollo o en países culturalmente más alejados del mundo occidental. Del 
mismo modo, podría resultar muy enriquecedor investigar los efectos causados por los re-
cientes acontecimientos ocurridos en los EE.UU. sobre las percepciones de los consumido-
res en relación con los productos procedentes de países de cultura islámica. 

Análogamente, creemos que las conclusiones del presente trabajo pueden verse limitadas 
por la consideración de seis marcas de automóviles en particular. Muy probablemente, di-
chas conclusiones habrían sido diferentes si se hubieran seleccionado otras marcas o si és-
tas hubieran sido incluidas en el conjunto de elección. 

Igualmente, sería conveniente evaluar si el país de fabricación de los productos tiene un efec-
to similar sobre el comportamiento de los consumidores residentes en otros países o en 
otras ciudades. Sobre este último aspecto, parece necesario destacar que la población obje-
to de estudio se limita a los consumidores residentes en tres ciudades españolas de tamaño 
medio (Cádiz, Vigo y Valladolid). Por lo tanto, los resultados alcanzados no debieran generali-
zarse al conjunto de la población española y, mucho menos, a otros países. 

En quinto lugar, el uso del método experimental ha podido contribuir a introducir en la investi-
gación algunos elementos artificiales que podrían no producirse en una situación de compra 
real. Así, por ejemplo, cabe pensar que la manipulación del número y las características de 
los productos evaluados, el orden de las medidas o las condiciones en las que éstas se pro-
ducían, han podido afectar a los resultados alcanzados. En algunos casos, es posible que 
dichas manipulaciones hayan dado lugar incluso a situaciones poco creíbles para los entre-
vistados, lo que ha podido afectar a la coherencia de sus respuestas. Por otra parte, aunque 
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las fichas descriptivas mostraban la información más relevante sobre los automóviles objeto 
de estudio, cabe pensar que el volumen de información presentada ha podido resultar exce-
sivo o escaso para algunos entrevistados, lo que ha podido influir igualmente en sus evalua-
ciones. 

En sexto lugar, las conclusiones del presente trabajo podrían verse limitadas por la naturaleza 
de algunas de las medidas empleadas en el mismo. Más concretamente, creemos que sería 
conveniente perfeccionar las medidas de la imagen de los países y del nivel de conocimiento 
del consumidor respecto a la categoría de productos. Como vimos, la imagen de los países 
fue evaluada a través de una batería de 10 ítems que recogían diferentes aspectos de los 
habitantes y las empresas de determinado país. A este respecto, sería conveniente conside-
rar otras dimensiones de la imagen de los países (por ejemplo, imagen de su situación eco-
nómico-social, aspectos culturales, aspectos políticos, etc.) e, incluso, evaluar la imagen es-
pecífica de los mismos en relación con la fabricación del producto objeto de análisis. Por otra 
parte, el conocimiento sobre la categoría de producto fue evaluado a través de una medida 
subjetiva, en la que el consumidor debía mostrar sus percepciones acerca de su propio nivel 
de conocimiento. A este respecto, entendemos que sería conveniente incorporar medidas 
objetivas del conocimiento que reflejaran de forma más fiable el verdadero nivel de experien-
cia de los consumidores respecto a la categoría de productos en cuestión. 

En séptimo y último lugar, los resultados de este estudio podrían verse ciertamente enrique-
cidas a través de cuatro vías fundamentales: 

¡ Por una parte, cabe la posibilidad de evaluar otros efectos provocados por el país 
de fabricación de los productos. Por ejemplo, sería interesante conocer su impac-
to sobre el valor percibido de los productos, sobre el riesgo percibido o sobre la 
composición del conjunto de consideración o del conjunto evocado. 

¡ Además, cabe la posibilidad de analizar el efecto moderador provocado por dife-
rentes características de los productos y los consumidores no consideradas en el 
presente estudio. Por ejemplo, resultaría muy enriquecedor conocer en qué medi-
da los efectos provocados por el país de fabricación pueden verse moderados por 
el ofrecimiento de garantías o por la venta del producto a través de distribuidores 
nacionales de prestigio. Igualmente, sería muy interesante determinar si los efec-
tos del país de fabricación dependen del grado de dogmatismo o de conservadu-
rismo de los consumidores, de su conocimiento de los países o de su mentalidad 
más o menos abierta a las cuestiones de carácter internacional. 

¡ También sería de gran interés conocer la evolución sufrida por la imagen de los 
países y por su influencia sobre el comportamiento de evaluación y elección de 
los consumidores. A este respecto, algunos estudios previos han demostrado que 
la imagen de los países tiene una naturaleza dinámica, pudiendo verse considera-
blemente afectada por algún acontecimiento de trascendencia internacional. 

¡ Finalmente, consideramos que el análisis de los efectos provocados por la proce-
dencia regional de los productos constituye una interesante vía de trabajo que de-
biera ser explotada. A este respecto, la “España de las autonomías” constituye un 
marco inmejorable para determinar si los consumidores se muestran más favora-
bles a los productos locales que a los de otras regiones o si estos prefieren de 
forma sistemática los productos procedentes de determinada región. 
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En definitiva, creemos que el trabajo desarrollado a lo largo de las páginas anteriores presen-
ta carencias teóricas y metodológicas importantes, que podrían limitar las posibilidades de 
generalización de las conclusiones extraídas en el mismo. A pesar de ello, creemos poder 
decir que dicho trabajo ofrece algunas aportaciones al conocimiento relativo a los efectos 
provocados por la procedencia de los productos. 

Así, en primer lugar, los resultados del estudio realizado se suman a los alcanzados previa-
mente por otros autores e incorporan nuevas evidencias empíricas a esta línea de investiga-
ción, lo que puede contribuir a un desarrollo incremental de la misma. 

En segundo lugar, desde una perspectiva puramente teórica y metodológica, podemos des-
tacar tres aportaciones que podrían abrir nuevas vías de trabajo futuro: 

¡ Se ha revisado una gran parte de la literatura existente acerca del fenómeno que 
nos ocupa y se ha propuesto un sistema de clasificación y sistematización de la 
misma que nos permite estructurar de forma exhaustiva las diferentes líneas de 
trabajo abiertas en este momento en relación con dicho fenómeno. 

¡ Se ha propuesto una nueva metodología de investigación que contribuye a dotar 
de un mayor realismo a los estudios relativos a los efectos provocados por la pro-
cedencia de los productos. 

¡ Se ha propuesto una extensión del modelo explicativo del proceso cognitivo oca-
sionado por el país de fabricación de los productos. Dicha extensión está basada 
en la inclusión de la imagen de marca como mediador de los efectos provocados 
por el país de fabricación y en la consideración de los postulados derivados de la 
teoría de la categorización.  
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1 Countertrade: Forma de comercio internacional en la que las compras hechas por el país importador se compensan con las compras 

realizadas por el país exportador. Forma de comercio internacional en la que el pago se realiza total o parcialmente en bienes, en lugar 
de en dinero o en créditos. 

2 Término acuñado por Papadopoulos (1993) para referirse a la imagen de un país en relación con su capacidad y habilidad para produ-
cir determinada categoría de productos. En otras palabras, este término hace referencia a la imagen detentada por determinado pro-
ducto como consecuencia de su lugar de fabricación. 

3 Traducción de “the picture, the representation, the stereotype that businessmen and consumers attach to products of a specific 
country. This image is created by such variables as representative products, national characteristics, economic and political back-
ground, history and tradition.” 

4 Es decir, las percepciones acerca de los atributos socio-económicos, culturales y políticos 

5 Entendiendo por mercados extranjeros aquellos compuestos por los compradores residentes en países o regiones distintas del origen 
del producto. 

6 Traducción de “world-region” 

7 Atributos evaluados: Acabado, calidad, adaptación al mercado, fiabilidad, competitividad, avance tecnológico, uso del color y del dise-
ño, variedad de productos, apariencia externa, creatividad, imaginación y lujo. 

8 Dimensiones evaluadas: Envase de los productos, disponibilidad de los productos, servicios de reparación y mantenimiento, presenta-
ción de los productos en los establecimientos, reputación de los establecimientos que distribuyen los productos, marcas, etiquetado 
e instrucciones de uso de los productos, actividades de publicidad y promoción, garantías y avales y relación calidad-precio. 

9 Dimensiones utilizadas: Grado en el que los consumidores buscan los productos estadounidenses y japoneses en los viajes de com-
pras, grado en el que los utilizan como elementos de comparación, la preferencia por estos productos cuando realizan una compra, 
grado en el que se encuentran satisfechos con los productos comprados y el orgullo que sienten por la posesión de un producto es-
tadounidense o japonés.  

10 Para una revisión más detallada de los fundamentos teóricos de este trabajo y de sus resultados, véase la referencia al mismo en la 
sección dedicada al análisis de la relación existente entre el etnocentrismo del consumidor y el efecto provocado por la procedencia 
de los productos. 

11 “La elasticidad del sesgo hacia los productos puede definirse como una medida del efecto de la interacción entre el sesgo respecto al 
producto y el diferencial de precio sobre la decisión de selección de un producto” [Schooler y Wildt (1968), p. 78). 

12 Citado en Chung et al. (1994) 

13 Véase la referencia a este trabajo en el capítulo dedicado a la metodología de investigación de los efectos provocados por la proce-
dencia del producto para una revisión más extensa de la metodología empleada por estos autores. 

14 El profesor Sánchez Guzmán define el Efecto de Halo  como la tendencia a asociar una característica diferencial muy fuerte de un 
producto con las demás que lo definen, de tal forma que el producto queda valorado desde una perspectiva única que impregna a to-
das las demás. El efecto halo es el que , de alguna manera, fundamenta la llamada imagen de producto y, por derivación, la imagen 
de marca. También se denomina efecto aureola. 

El término halo está tomado de la astronomía (ya que se aplica a un meteoro luminoso consistente en un cerco de colores pálidos 
que suele aparecer alrededor del sol y de la luna) y de la imaginería religiosa (ya que con él se denomina el resplandor, disco o círculo 
luminoso que suele figurar detrás de las imágenes santas). Por eso, su aplicación al mundo de la promoción comercial tiene un signi-
ficado de cierto magnetismo o energía que irradia de un producto derivada de una valencia muy fuerte atribuida a una de sus cualida-
des que arrastra a todas las demás. Este efecto, por lo demás, suele darse con bastante frecuencia en las personas cuando se co-
munican con los demás: una vez que uno de los interlocutores ha establecido que una persona es positiva o negativamente cercana a 
su área de intereses, tiende a evaluar todas sus claves de comunicación desde es evaluación primera. De ahí la importancia del efecto 
de halo en la venta personal. 

La intervención del efecto halo hace que, en muchas ocasiones, sea difícil diagnosticar los diferentes componentes de la imagen del 
producto o de la marca, hecho que persigue la técnica del diferencial semántico, pero es una forma muy ilustrativa de la fuerza de la 
afectividad en el proceso de compra: un individuo compra un producto porque ve en él determinada característica que le gusta o que 
le conviene y, si es así, el resto de las que posee se asocian favorablemente con la sobresaliente, que se convierte en el elemento di-
rector de los diferentes componentes de la imagen del producto. 

 

Notas 
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El efecto de halo no tiene por qué ser natural en el producto, sino que lo más frecuente es que sea creado por la publicidad enfatizan-
do en sus mensajes la característica más sobresaliente y diferencial que permita al comprador potencial sentirse atraído por ella y 
aglutinar a todas las demás a su alrededor para definir positivamente el producto. De alguna forma, la utilización de personajes con 
gran notoriedad pública o con reputación de expertos en la llamada publicidad testimonial (aquella en la que se presenta el testimonio 
de una persona para apoyar la argumentación) intenta utilizar el efecto de halo que, teóricamente, poseen esos personajes ante el pú-
blico receptor. [Sánchez Guzmán, J.L., 1995, Promoción en Marketing: Breve diccionario enciclopédico, McGraw Hill] 

15 En la documentación presentada a la 27ª edición de la Conferencia EMAC no se ofrecen los resultados del estudio empírico realizado 
por estos autores. 

16 Traducción de “brand equity” 

17 Traducción de “Affect-referral process” 

18 Traducción de “Reflective indicators” 

19 Traducción de “Formative indicators” 

20 Esta posibilidad coincide con las implicaciones derivadas de la hipótesis del “efecto halo” 

21 En este caso, el país de origen actuaría como una “señal” de la calidad del producto 

22 Traducción de “Primacy-recency  hypothesis” 

23 Traducción de “Evaluative concept” 

24 Traducción de “cognitive elaboration hypothesis” 

25 Alto y bajo hacen referencia a la magnitud relativa de los efectos provocados por cada tipo de información en cada circunstancia. Por 
tanto, no se pretende decir que una influencia alta de la información sobre el país de origen sea de la misma magnitud que una in-
fluencia alta de la información sobre los atributos. 

26 Traducción de “Primacy-recency hypothesis” 

27 Este argumento coincide con los planteamientos derivados de la hipótesis heurística propuestas por Hong y Wyer (1989a) 

28 Traducción de: “piecemeal processing”. 

29 Traducción de “squemata” 

30 Traducción de “schematic processing” 

31 Traducción de “Affect-referral process” 

32 En este estudio se evaluaba la imagen de 5 países de Europa del Este (URSS, Checoslovaquia, Hungría, Polonia y Yugoslavia) y un 
país occidental (Francia) 

33 Traducción literal de “status concern” 

34 Representan a la proporción de varianza recogida por la medida de un constructo en relación con la varianza debida al error aleatorio 
cometido en la medición 

35 Indígena mesoamericana, intérprete y compañera de Hernán Cortés, cuya labor fue fundamental en el proceso de conquista de Méxi-
co. Nacida en la región de Coatzacoalcos (actualmente, en el estado de Veracruz), con el nombre de Malinali, era hija de un cacique 
feudatario del Imperio azteca y su lengua era la náhuatl. El tratamiento reverencial que recibía, convertía su nombre en Malintzin (de 
donde, en la deformación castellana, resultó Malinche). Fue vendida por sus padres a un cacique de Tabasco, donde aprendió la len-
gua maya propia del territorio. Cuando el conquistador Hernán Cortés llegó a la zona, el 12 de marzo de 1519, recibió como presente 
veinte jóvenes esclavas, entre las cuales se encontraba quien, pese a que fue bautizada como Marina, pasaría a ser más conocida 
como Malinche. Las jóvenes fueron repartidas entre los hombres de Cortés, resultando Malinche asignada a Alonso Hernández Por-
tocarrero, quien hubo de marchar a España comisionado por aquél, en julio de 1519. Desde entonces, Malinche se convirtió en la 
amante de Cortés así como en su intérprete. En un principio contó con la colaboración en la traducción de Jerónimo de Aguilar, pero 
pronto habló la lengua de los españoles.  

36 Traducciones de los términos: “compliant”, “aggresive” y “detached”. 

37 Hollingshead two-factor index 

38 En este sentido, cabe destacar que Gilbert y Kahl (1982) habían identificado tres dimensiones determinantes de la clase social de un 
individuo: dimensión económica (ocupación, renta y riqueza), dimensión interacción (prestigio personal, asociación y socialización) y 
dimensión política (poder, conciencia de clase y movilidad). 

39 Traducción de “Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence”. 

40 Traducción de “informational, utilitarian and value-expresive”. 

41 Traducción de “conspicuousness” 
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42 Traducción literal de “expertise” 

43 Traducción literal de “brand equity” 

44 Se hace referencia a la distinción “trade marketing” vs. “consumer marketing” 

45 La información ofrecida en las fichas fue recabada a partir de publicaciones especializadas del sector automovilístico [Guía útil del 
automóvil, Coche Actual, nº 81, Agosto 1999] 

46 Tanto en esta ocasión como en las sucesivas, los efectos de los factores intra-sujetos (la marca en este caso) han sido evaluados a 
través de la estimación de un modelo de medidas repetidas. 

47 Los programas disponibles (Statistica ’99 y SPSS 10.0) no ofrecen la posibilidad de realizar alguna prueba de homogeneidad de va-
rianzas entre los distintos niveles de un factor intra-sujetos. En cualquier caso, la homogeneidad existente en el tamaño muestral co-
rrespondiente a cada uno de dichos niveles (derivada de la naturaleza misma del diseño experimental) y en la relación entre la desvia-
ción típica de cada grupo y la raíz cuadrada del tamaño muestral (i.e., el error típico), sugieren que la violación de este supuesto po-
dría no tener en este caso consecuencias graves sobre los resultados del análisis [Uriel (1995); Hair et al. (1999)]. Además, la com-
paración de los intervalos de confianza correspondientes a la media de la variable dejan claro que las actitudes de los consumidores 
hacia cada uno de los seis modelos de automóviles son significativamente diferentes (salvo en el caso de las actitudes hacia el 
modelo de la marca Nissan y el modelo de la marca Renault). Por otra parte, los resultados del test de Kolmogorov-Smirnov indicaron 
que la variable dependiente sigue una distribución muestral significativamente distinta de la distribución normal. No obstante, algunos 
autores sostienen que la violación de este supuesto si el tamaño muestral es suficientemente grande [Hair et al. (1999)]. 

48 Los programas disponibles tampoco nos ofrecen la posibilidad de contrastar la homogeneidad de las matrices de varianzas-
covarianzas entre los diferentes niveles de un factor intra-sujetos en un análisis multivariable. Véase nota anterior. 

49 Dado el gran tamaño de la tabla resultante y la no significación de los efectos, se decidió no incluir el detalle de los resultados de este 
análisis. 

50 Las diferencias existentes entre los tamaños de los tres grupos de importancia otorgada al país de fabricación nos impidieron basar 
nuestro este análisis en la metodología empleada en ocasiones anteriores (i.e., en la comparación de los estadísticos Chi-cuadrado 
correspondientes a cada grupo), ya que este estadístico es altamente sensible al tamaño muestral. 



 



 



 

Anexo 
Fichas descriptivas 



Seat 
Toledo 1.8i 20v

Precio:

Cilindrada:

Potencia:

Dimensiones: (largo x ancho x alto)

Maletero:

Consumo: (a 90 Km/h. / urbano)

Velocidad Max.:

Equipamiento de serie:

3.070.000

1.781

125

444 x 174 x 144

500

6,4  /  11,8

200

ABS
Dirección asistida
Cierre centralizado

Airbag
Elevalunas eléctrico
Aire Acondicionado

Fabricado en España

Ptas.

cc.

cv.

Km/h..

litros(100 Km.)

cm.

litros



Renault 
Laguna 1.8 16v RT

Precio:

Cilindrada:

Potencia:

Dimensiones: (largo x ancho x alto)

Maletero:

Consumo: (a 90 Km/h. / urbano)

Velocidad Max.:

Equipamiento de serie:

2.900.000

1.783

120

451 x 175 x 143

452

6,3  /  10,6

203

ABS
Dirección asistida
Cierre centralizado

Airbag
Elevalunas eléctrico
Climatizador

Fabricado en España

Ptas.

cc.

cv.

Km/h..

litros(100 Km.)

cm.

litros



Volkswagen
Passat 1.8

Precio:

Cilindrada:

Potencia:

Dimensiones: (largo x ancho x alto)

Maletero:

Consumo: (a 90 Km/h. / urbano)

Velocidad Max.:

Equipamiento de serie:

3.531.000

1.781

125

467 x 174 x 146

475

6,5  /  12,2

206

ABS
Dirección asistida
Cierre centralizado

Airbag
Elevalunas eléctrico
Climatizador

Fabricado en Alemania

Ptas.

cc.

cv.

Km/h..

litros(100 Km.)

cm.

litros



Nissan
Primera 2.0 SLX

Precio:

Cilindrada:

Potencia:

Dimensiones: (largo x ancho x alto)

Maletero:

Consumo: (a 90 Km/h. / urbano)

Velocidad Max.:

Equipamiento de serie:

3.274.000

1.998

130

443 x 171 x 141

490

6,3  /  10,7

205

ABS
Dirección asistida
Cierre centralizado

Airbag
Elevalunas eléctrico
Aire Acondicionado

Fabricado en Japón

Ptas.

cc.

cv.

Km/h..

litros(100 Km.)

cm.

litros



Skoda
Octavia 1.8 SLX

Precio:

Cilindrada:

Potencia:

Dimensiones: (largo x ancho x alto)

Maletero:

Consumo: (a 90 Km/h. / urbano)

Velocidad Max.:

Equipamiento de serie:

2.880.000

1.781

125

451 x 173 x 143

528

6,5  /  12,2

201

ABS
Dirección asistida
Cierre centralizado

Airbag
Elevalunas eléctrico
Aire acondicionado

Ptas.

cc.

cv.

Km/h..

litros(100 Km.)

cm.

litros

Fabricado en la Rep. Checa



Hyundai
Lantra 2.0i GLS

Precio:

Cilindrada:

Potencia:

Dimensiones: (largo x ancho x alto)

Maletero:

Consumo: (a 90 Km/h. / urbano)

Velocidad Max.:

Equipamiento de serie:

2.770.000

1.975

138

445 x 170 x 139

390

6,3  /  11,5

202

ABS
Dirección asistida
Cierre centralizado

Airbag
Elevalunas eléctrico
Aire Acondicionado

Fabricado en Corea

Ptas.

cc.

cv.

Km/h..

litros(100 Km.)

cm.

litros



José Angel Ibáñez Zapata
Septiembre 2001
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