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FACTORES EXPLICATIVOS DEL EFECTO PAIS DE ORIGEN Y SUS
IMPLICACIONES PARA LOS PRODUCTOS MEXICANOS EXPORTADOS
CON SELLO —HECHO EN MEXICO

Resumen

Desde inicios del siglo XX, se ha venido observando un creciente interés por el
denominado “Country of origin effect”(por sus siglas en ingles COO) o Efecto pais de
origen , el cual consiste , de acuerdo a diversos estudios realizados, en la relacidn existente
entre la imagen de un pais y la percepcion que los consumidores tienen al respecto de sus
productos provenientes de un pais extranjero , asi como el papel que éste desempefia en las
decisiones de compra. “El Efecto pais ” es decisivo no solo para evaluar fortalezas y
debilidades pre-otorgadas por los consumidores de los productos por el nombre o leyenda
impresa “Made in” frente a un mercado internacional, sino que también es decisivo en
mercados regionales donde se tendra que considerar el posicionamiento de productos
nacionales frente a otros importados que, en su ramo, pudiesen tener mayor prestigio
atribuido a la percepcion del pais de origen.

Por otro lado, el estudio tiene implicaciones importantes para los productos mexicanos con
el sello “Hecho en México” dado que la imagen de Mexico se ha visto mermada en los
ultimos afios debido ala violencia y el narcotréfico que ha devaluado la imagen de Mexico
ante el mundo .Se llevo a cabo a manera de confirmacion del efecto pais de los hallazgos en
otros paises con una muestra de 171 consumidores mexicanos En esta caso se investigo la
imagen que los mexicanos percibimos de productos provenientes de Japén, Alemania,
Estados Unidos de Norteamérica, Francia, Inglaterra, Espafia y China . Las diferencias
fueron muy contrastantes, basadas en lo que la gente conoce sobre cada uno de esos paises
y esto tiene un efecto sobre aspectos como calidad de los productos, su tecnologia, su
precio, durabilidad etc. Por ejemplo, se encontré que los productos provenientes de paises
de mayor desarrollo econémico como Japon , Alemania, Estados Unidos gozan de una
imagen muy favorable por parte de los mexicanos, donde se evaluaron de alta calidad,
confiabilidad y buen desempefio. En cambio, en los productos provenientes de China
ocurrié lo contrario. Los mexicanos consideramos los productos chinos como de mala o
pésima calidad porque esto ha sido resultado de la experiencia de los consumidores al
comprarlos en nuestro pais.

Por otro lado se encontrd un hallazgo interesante que pocas veces se ha investigado sobre
el efecto pais de origen y su relacion con visitar el pais, y es que los consumidores que
viajan a otro pais cambian su percepcion inicial que tenia sobre la opinion del pais y de sus
productos. Este hallazgo tiene implicaciones muy importantes para el Turismo
internacional Visitar a un pais puede provocar una impresion favorable que se transmite a
su regreso al pais de origen, lograndose una publicidad de “boca en boca favorable” y
contrarrestando la mala publicidad que Mexico tienen hoy en dia debido a las noticias que
se difunden a diario sobre la violencia y el narcotrafico.

Palabras clave. Efecto pais, Hecho en, Country of Origin Efect, Made in.
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FACTORES EXPLICATIVOS DEL EFECTO PAIS DE ORIGEN Y SUS
IMPLICACIONES PARA LOS PRODUCTOS MEXICANOS EXPORTADOS
CON SELLO —HECHO EN MEXICO

1.- Introduccion

La accion mediante la cual los consumidores diferencian entre productos de distintos paises
de origen ha sido denominada por diferentes investigadores como el fenémeno “Efecto del
Pais de Origen” (Country of Origin Effect o COO por sus siglas en inglés). Este efecto
implica que los consumidores usen el origen , como un atributo relacionado con la calidad
del producto, por si solo o en combinacion con otros atributos (Berta Schnettler, et. al. ,
2008) Mediante analisis conjunto ,se determiné que el pais de origen de los productos
(55,4%) fue mas importante que la calidad (22,6%) y que el precio de los mismos (22,0%)
para decidir su compra, con diferencias significativas al comparar entre ciudades la
importancia del origen y del precio.

De acuerdo a lo anterior, se entiende entonces al “Efecto Pais” como un indicador mas de
confianza, credibilidad y garantia de calidad del producto, que influira de cierta manera en
las decisiones de compra del consumidor.

Hoy en dia se tiene una gran cantidad de productos, entre los cuales el publico consumidor
tiene que elegir de acuerdo a sus expectativas, para satisfacer sus necesidades y deseos.
Para realizar su seleccion entre una amplia gama, el consumidor actual se tendra que valer
de la observacién y valoracion de sus atributos y de otros factores subjetivos como son las
experiencias, tanto propias como ajenas en el uso del producto.

Se ha demostrado que uno de los atributos méas sobresalientes en los productos es su pais
origen, comunmente identificado como “Made in”. La nocion “Hecho en” es de gran
importancia en muchos mercados, no sélo a nivel internacional, sino también en la eleccion
de productos nacionales frente a otros extranjeros. Para productores y vendedores, es de
vital importancia conocer la imagen que los consumidores tienen del pais de origen, ya que
ésta puede actuar como barrera significativa, o bien, como facilitador de entrada en un
mercado extranjero. (Yi CAl, 2002)

Es por ello que se puede conceptualizar al fendmeno como una ventaja competitiva para
aquellas empresas que conocen y saben hacer uso de la imagen favorable de su pais de
origen en diversas areas de su organizacién. Se mencionan las siguientes de manera
ilustrativa:

» En laimplementacion de un marketing estratégico que resalte su atributo Made in”

» En la toma de decisiones estratégicas en la fijacion de precios, de acuerdo al
respaldo de su imagen pais.

» Para industrias productoras y comercializadoras de productos destacados del pais
(conocidos como “productos emblema”) como puede ser el Tequila para México o
el Café para Colombia), el efecto pais puede ser utilizado para optimizar su
aceptacion y preferencia, en mercados internacionales.
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La investigacion sistematica en cuanto al efecto pais empez6 con la publicaciéon del
articulo seminal de Schooler (1965). Las investigaciones actuales sobre pais de origen
pueden ser consideradas de naturaleza descriptiva, puesto que éstas solamente se preocupan
por documentar la existencia del efecto pais de origen en una variedad de escenarios. Este
efecto ha sido documentado estadisticamente en diferentes paises, en una diversidad de
categorias de productos, compradores y consumidores. Ademads, este efecto al ser
caracteristico de cada producto, crea una imagen que lo diferencia y lo hace fécil de
identificar ,como es el caso con los autos japoneses, el café colombiano, los vinos
franceses , los zapatos italianos, etc.

En el proceso de refinamiento del concepto marca pais se realizaron investigaciones como
la de Larouche et al., (2005) quienes en sus conclusiones destacan la definicion de la
imagen de un pais como un concepto tridimensional, que puede desglosarse en
componentes cognoscitivos, afectivos y de conducta, que afectan el proceso de decision de
los consumidores. En este proceso de decisién de compra, los consumidores nunca tienen a
su disposicion la totalidad de la informacién requerida. Por ello, sus evaluaciones acaban
siendo influenciadas por los aspectos del producto que pueden observar, como por ejemplo
el pais de origen, factor que les servira de base a los consumidores potenciales para definir
el nivel de calidad del producto o servicio que desean adquirir. (Elaine Lopes Da Silva, et.
al., 2010)

De acuerdo a los autores Essoussi & Merunka, (2007); Wang et al., (2000), los productos
de los paises en desarrollo son valorados como bajos en calidad, de alto riesgo y poco
satisfactorios, en comparacion a los productos de paises desarrollados, aunque también
puntualizan que existen excepciones, como cuando el pais en desarrollo se especializa en la
elaboracion de un producto en particular, por ejemplo, el café colombiano. Productos que
llevan un “Hecho en Alemania *, “Hecho en Suiza” o “Hecho en Japon”' cominmente son
considerados de alta calidad, debido a que estos paises se encuentran en la cima como
mejores fabricantes y exportadores a nivel mundial. (Wang y el Cordero, 1983; Cordell,
1993; Agbonifoh y Elimimiam, 1999)

El efecto més notorio es el de la especializacion de las empresas en ciertos paises, dentro de
determinadas areas industriales, conforme a la adaptacion de sus contextos nacionales.
(Lopes Da Silva., et al., 2010)

Shimp y Saeed (1993) utilizaron el término “equidad de pais”, para referirse al valor
emocional que resulta de la asociacion de los consumidores de una marca, con un pais.

Investigaciones previas han apoyado que los consumidores estdn mas dispuestos a comprar
productos de naciones industrializadas, como consecuencia de la equidad de pais o también
Ilamado, Efecto Pais (Wang y el Cordero, 1983; Cordell, 1993; Agbonifoh y Elimimiam,
1999).

La nocion “Hecho en” es de gran importancia en muchos mercados, no s6lo a nivel
internacional, sino también en la eleccion de productos nacionales frente a otros
extranjeros. Para productores y vendedores, la imagen de los productos origen del pais
pueden actuar como barreras significativas o bien, como facilitadores de entrada en un
mercado extranjero.
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Hoy en dia es imperativo y valioso para los fabricantes, saber qué imagen sustentan los
consumidores sobre el pais de origen y si estas imagenes afectaran su comportamiento.

Una empresa puede ganar acceso a los mercados globales si escoge la forma adecuada de
disimular con su origen, ya sea matizandolo, ocultdndolo o realzandolo, para crear la
imagen con la que desea llegar a los consumidores del mundo. Como ejemplo, es el caso
de China, donde la mayoria de productos son hechos ahi, pero sus desarrolladores
originales , como Microsoft o Apple aclaran en la leyenda “Hecho en USA” pero
manufacturado en China .Tratando de minimizar la mala imagen de China como pais que
exporta cosas “baratas” o de “baja calidad” y resaltando que la matriz (donde se crea la
marca), esta en California.

¢Pero qué pasa cuando la marca es nueva o relativamente desconocida en el mercado? El

profesor de Harvard Business School, Rohit Deshpandé (Deshpandé, 2007) responde que
en esos casos el efecto pais puede tener un impacto primario en la evaluacion de la marca
mientras se vuelve parte integrante de la imagen de marca.

Como los rasgos del producto son facilmente copiados, la marca ha sido considerada como
el instrumento principal de un fabricante para crear la diferenciacion de su producto.
Incluso cuando la diferenciacion basada en caracteristicas de producto es posible, a menudo
los consumidores no se sienten motivados o capaces de analizarlos con la profundidad
adecuada ( Kotler y Gertner,2007 ), y es entonces cuando el “Efecto Pais” toma un papel
crucial en la eleccion de compra del consumidor.

1.1 El Pais como una marca (Country as a Brand)

La percepcion de un pais como una marca, ha tenido un impacto principal sobre la
investigacion de mercados internacionales (Leyland et al., 2007; Papadopoulos y Heslop,
2002).

La investigacion del branding pais sugiere que los paises, asi como sus marcas, son
percibidos por los consumidores segun sus calidades especificas y rasgos (Anholt, 2003).
Un pais puede ser percibido como la parte fisica de la marca de un producto, que puede
aumentar o disminuir su valor, o también puede ser visto como la marca en si misma.

En algunos casos, un pais puede usar directamente su nombre como marca para promover
sus productos (Kotler y Gertner, 2002). El caso de los perfumes de Francia o sus vinos que
gozan de un prestigio mundial.

A pesar de las investigaciones sobre la imagen del pais y su efecto sobre el comportamiento
del consumidor, el primer intento por desarrollar una escala de personalidad de pais
especifica fue realizada recientemente por d'Astous y Boujbel (2007). Rasgos de
personalidad humanos jugaron un papel central en su desarrollo.

Similarmente, Aaker (1997) desarroll6 la “Escala de Personalidad de la Marca”, basada en
el uso de adjetivos relacionados con humanos, para establecer las escalas de personalidad
previas, que sirvieron de base para el desarrollo de la escala de personalidad del pais.
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D'Astous y Boujbel (2007) usaron rasgos generados en entrevistas de campo para describir
paises como si fueran seres humanos, identificando rasgos agradables, de maldad,
esnobismo, asiduidad , conformismo, y discrecion, como las seis dimensiones de la escala
de personalidad de marca pais. En una era de globalizacién, los vendedores tienen que
evaluar las ventajas de personalidades que se asocian a paises. (Steven A. Murphy, et.al.,
ANZMAC ,2009)

Una empresa internacional (The Future Brand)® publica cada afio un indice que mide la
fuerza de la Marca-Pais , basado en las percepciones de cinco dimensiones claves:
Turismo, Herencia, Cultura,, Habilidad para los Negocios, Calidad de Vida y Sistema de
Valores. Ademas, la fuerza de una Marca- Pais es determinada de la misma manera que
cualquier otra marca: se miden los niveles de conciencia, familiaridad, preferencia,
consideracién, propagacién y decisiones activas de visitar el pais (The FutureBrand 2010
Country Brand Index)

Después de controlar diferencias de calidad a través de marcas, se ha logrado demostrar
que los fabricantes de diferentes paises establecen precios a sus productos que son
justificados por diferencias en la calidad de éstos. Precios premium o descuentos, por lo
tanto, son explicados por las diferencias de la calidad de producto, mas que tan so6lo por la
imagen del Efecto Pais ( Elsevier,1999)

Sus conclusiones sugieren que el Efecto Pais de Origen tiene un impacto significativo
sobre la evaluacion que los consumidores hacen sobre los productos, los cudles tienden a
usar el COO como una sefial extrinseca para juzgar la calidad de los productos. (Leifeld,
1993; Peterson y Jolibert,1995; Samiee, 1994; Verlegh y Steenkamp,1999.)

Debido a la imagen que sostienen los consumidores sobre el producto de origen y su
vulnerabilidad, éste ultimo es considerado como una forma de exaltar las cualidades de la
marca (Keller, 1993; Shocker et al., 1994) Si los consumidores adquieren una imagen
positiva/negativa de un producto especifico y de su pais de origen, esta imagen podria
conducir a una evaluacion y actitud positiva/negativa generalizada hacia todas las marcas y
productos asociados con aquel pais.

Una de las consecuencias del COO es que la marca, al verse favorecida por este efecto ,
puede establecer precios premium para sus productos (Aaker, 1996; Keller, 1993).

Considerando pruebas empiricas en apoyo a la evaluacién de calidad que realizan los
consumidores basandose en el efecto pais, uno podria prever la influencia en las

! El indice de Marca de Pais es un estudio anual que examina y jerarquiza marcas de paises,
basandose en la metodologia de investigacion propiedad de FutureBrand
http://www.futurebrand.com/images/uploads/studies/cbi/CBI_2012-Final.pdf
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decisiones respecto al precio en los productos. Mas especificamente, las firmas de paises
con mejor imagen, podrian ser capaces de establecer precios premium, mientras que
aquellas firmas que provienen de paises con mala imagen del producto pais, estarian en
desventaja y quizd tendrian que ofrecer productos a precios mas bajos, debido a su imagen
de pais. Hay muchos ejemplos de fabricantes que acentan la imagen de su pais origen en
sus camparias publicitarias, como estrategia de marca (Leclerc et al., 1994; Papadopoulos,
1993)

Revisiones de estudios previos sobre las reacciones de los consumidores ante el COO de
marcas, muestran que los consumidores tienden a inferir la calidad de la marca a traves del
pais originario, como una sefial (Peterson y Jolibert, 1995; Verlegh y Steenkamp, 1999).

Pero la pregunta todavia permanece: (Es el “Efecto Pais” un indicador valido de calidad
objetiva? Una significativa diferencia en la calidad de las marcas que provienen de los
diferentes paises incluidos en el estudio conducido por Agrawal y Kamakura(1999)
revelaron que dicho efecto es una sefial confiable de la calidad de una marca, al menos
para los productos probados en este estudio.

El impacto del Efecto Pais es decisivo, no solo para evaluar fortalezas y debilidades pre
otorgadas a los productos por su atributo “Made in” frente a un mercado internacional, sino
que también serd decisivo en mercados regionales, donde se tendrd que considerar el
posicionamiento de productos nacionales frente a otros importados que, en su ramo,
pudiesen tener mayor prestigio, atribuible a la imagen del pais de origen.

La imagen pais es creada por variables como el posicionamiento internacional que tienen
los productos de algunas industrias destacadas, caracteristicas nacionales, historicas,
econdémicas y culturales del pais, asi como variables subjetivas que influyen en
consumidor, tales como experiencias, visitas a paises extranjeros y la informacion que
reciban a través de los medios de comunicacion.

1.2 Justificacién de la importancia del Efecto Pais para México.

Es muy importante que los exportadores de productos y servicios mexicanos, asi como el
Gobierno Federal, a través de sus &reas de promocion comercial y turistica, asimilen la
importancia del concepto de imagen pais y el efecto que tiene sobre las exportaciones de
productos de marca ( a diferencia de los llamados “commodities”o productos sin marca,
como productos agricolas o materias primas,) donde los consumidores extranjeros perciben
la calidad del producto mexicano de marca, en base a la imagen de nuestro pais . La mala
imagen que se ha forjado de Mexico en el extranjero, producto de la violencia, corrupcion
y el narcotréfico, han afectado al Turismo 2. Segln datos recientes sobre el ingreso de

’ Diversas notas han aparecido sobre el impacto de la violencia en el turismo en México véase
http://www.eluniversal.com.mx/notas/896516.html
http://www.excelsior.com.mx/index.php?m=nota&id nota=765074&rss=1
http://www.oem.com.mx/oem/notas/n1990745.htm;
http://www.etcetera.com.mx/articulo.php?articulo=4892
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turistas internacionales durante los primeros 5 meses del afio, la cifra se ubico 1.45% por
debajo de lo obtenido en el 2012. Por otro lado, en la lista paises mas demandados para
Congresos y Convenciones, México bajo del lugar 20 al 23 de acuerdo al reporte de la
Asociacion Internacional de Congresos y convenciones (ICCA por sus siglas en Inglés)

Igualmente, los productos de exportacion con marca “Hecho en Mexico” reciben también
este impacto negativo que deprecia la imagen del producto mexicano, no obstante que
tenga calidad superior a la de otros paises.

Por tanto, el estudio del efecto pais debe ser estudiado detenida y exhaustivamente para
establecer estrategias que contrarresten el aspecto negativo percibido en el exterior y
ensalzar los aspectos positivos que la marca “Hecho en Mexico” pudiera tener. Es evidente
que solo en contados casos de los “productos emblema” como el Tequila o el Mezcal, este
efecto no les afecta.

El deterioro de nuestra Marca Pais medido por diversas organizaciones, ha ido cada vez
més a la baja. En el Country Brand Index de FutureBrand® , en el 2009 Mexico habia
perdido 11 lugares en su imagen como pais, al pasar del lugar 37 como la mejor “marca
pais” al lugar 48. Para el 2012 nuestro pais se deslizo otros 3 lugares mas para ocupar la
posicion 51. No hay indicios que para los préximos afios la posicion de México pudiera
mejorar, a no ser que exista una estrategia radical, que en verdad funcione para mejorar la
imagen en el exterior.

¥ Véase el ranking donde Mexico no aparece entre los principales 25 paises percibidos con imagen favorable
http://www.futurebrand.com/images/uploads/studies/cbi/FutureBrand_2010_CountryBrandIndex.pdf
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1.3 Contribucioén a los factores explicativos del Efecto Pais: La experiencia de visita.

A continuacion se presenta un modelo que resume los factores que inciden, ademas del
“Efecto Pais”, en la decision de compra de los consumidores
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Fuente: Figura 1. Intangible Capital, 2010 .v6n2.334-344 Modelo adaptado del efecto Made-In de Samiee (1994).

Seglin este diagrama el “Efecto made in” o efecto pais que influye en la decision de compra
estd en funcién de la notoriedad de la marca, aspectos etno-céntricos, factores del entorno
pais y sus niveles de desarrollo apreciados del pais de origen. Sin embargo, en nuestra
investigacion empirica encontramos otro factor que no habia sido mencionado
explicitamente en este modelo y que fue probado en la investigacion realizada en Mexico.
Esta variable es la “experiencia previa de visitar el pais” (mostrado en la Figura 1 con
lineas punteadas). Como veremos mas adelante en un estudio realizados por el autor, el
haber visitado previamente al pais, modifica la imagen o el estereotipo que se forma sobre
el mismo y sus productos de origen, vs aquellos que no lo han visitado.

Solamente encontramos que un estudio (YI CAIL2002) mencioné que “El efecto pais
puede ser producto no s6lo de la experiencia directa de viajar a un pais extranjero o un
encuentro con personas extranjeras, sino también de la observacion y conocimiento de la
cultura, educacion o algunos acontecimientos relevantes de ese pais” .Esta aseveracion no
comprobada empiricamente en la Tesis de YI CAIl, vy fue demostrada en el estudio
conducido en Mexico y que a continuacién presentamos de forma breve.

4. El “Efecto Pais” medido en México, de productos de importacion seleccionados.

4.1 Objetivos del estudio

La presente investigacion surge con el objeto de presentar una evidencia empirica del
Efecto Pais en la percepcion de consumidores mexicanos sobre productos provenientes de
paises seleccionados: Alemania, Francia, Estados Unidos, Japon, Espafia, Inglaterra y
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China, asi como de sus respectivos productos identificados dentro de las industrias
Alimenticia, Automotriz, Bebidas, Equipos y Laboratorios Médicos y de Tecnologia.
Objetivos Especificos
i.  Corroborar la presencia y magnitud del fenomeno “Efecto Pais” en consumidores
mexicanos y conocer la manera en que éste beneficia o perjudica la imagen de los
productos importados de los paises concernientes al estudio.
ii.  Determinar si la edad y género del entrevistado influyen significativamente en la
percepcidn del consumidor sobre el pais,

iii.  Establecer si las experiencias previas en viajes realizados a dichos paises modifican
la imagen que sostienen sobre éstos.

iv.  Conocer aquellas industrias o sectores comerciales extranjeros que se ven
beneficiadas, debido al favorable impacto del efecto pais.

4.2 Metodologia

La metodologia empleada para la realizaciéon de la presente investigacién, consistio en la
aplicacion de 171 entrevistas a una muestra de conveniencia, integrada en su gran mayoria
por poblacion estudiantil residente del D.F. y Area Metropolitana. Dicha muestra de
conveniencia se levantd en Mayo del 2012 y se encontré conformada en un 55.2% de
entrevistados hombres y 44.8% de mujeres. En cuanto a su nivel educativo, se tiene que
79.4 % de los entrevistados contaba con Estudios de Nivel Superior, mientras que solo el
20.6% con Educacién Basica. Si bien esta muestra no seria representativa de toda la
poblacion mexicana, refleja de todas formas a la poblacion con determinado nivel
educativo o conocimiento de otras culturas, Yy cierto poder adquisitivo, que podria o no
haber visitado un pais extranjero, pero que fue hipotesis clave de la investigacion.
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4.3 Resultados

Imagen Pais

H Positiva ®MNegativa

92%
n— &8% 88%

81%

11%
5% T%

Japon Esparna Francia Inglaterra Alemania USA China

Grafica 1. Imagen Pais

El pais respecto del cual se tiene el mayor porcentaje de opinidn positiva es Japon con un
92.4%, seguido por Francia con un 88.3% y Espafia con un 87.7%. Por otro lado, se
observa que China es el pais del cual se tiene el mayor porcentaje (42.7%) de opiniones
negativas, lo anterior debido en gran parte, segin opiniones de los entrevistados, a aspectos
culturales como la tendencia a imitar o falsificar productos, entre otras menciones de
indole social. La segunda variable a considerar fue la imagen que los entrevistados
sostienen sobre los productos origen de los paises anteriores, se obtuvieron los siguientes
resultados graficos. La Grafica 2.1 comprara la imagen de los Estados Unidos de
Norteamérica y Alemania. En la Gréfica 2.2 se presentan los otros paises (Japdn, Francia,
Espafia y China)
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Imagen de los Productos origen
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Gréfica 2.1 Imagen de los Productos origen
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Graéfica 2.2 Imagen de los Productos origen

Se pregunto a los entrevistados acerca de la calidad de los productos origen de los paises en
cuestion, clasificando sus respuestas en las categorias de calidad excelente, regular y
pésima, principalmente. Los productos origen que destacaron por tener mayor porcentaje
de opiniones de excelente calidad fueron los siguientes: los productos japoneses en un
90.6%, los alemanes con un 88.9% Yy los franceses con un 87.1% de opiniones. Los
productos esparioles obtuvieron un 73.7%, los productos procedentes de Estados Unidos un
73.1, los de Inglaterra un 63.7% Yy, finalmente los productos chinos un 4.7%, ya que la
mayoria de los entrevistados, un 60.2%, le atribuyé una calidad pésima a éstos Gltimos.
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A partir de la apreciacion de ambas variables (Imagen pais vs. calidad de sus productos), se
cred un ranking comparativo, con el objeto de visualizar la correlacion entre los paises con
mejor imagen pais y mejor calidad de productos, resultando una alta correlacion en algunos
casos como Japon y China y en menor grado Francia y Espafa:

Mejor Imagen Pais Mejor imagen de productos origen

1. Japon 92% 1. Japon 90.6%
2. Francia 88% 2. Alemania 88.9%
3. Espafa 88% 3. Francia 87.1%
4. Inglaterra 81% 4. Espafa 73.7%
5. Alemania 75% 5. Estados Unidos 73.1%
6. Estados Unidos 74% 6. Inglaterra 63.7%
7. China 57% 7. China 4.7%

Japon fue la nacion que obtuvo la mejor imagen pais y también mejor imagen de sus
productos, destacando de manera particular con un 69.6% la industria Tecnoldgica como la
de mejores productos origen. La segunda mejor imagen pais la obtuvieron Francia y
Espafia, ambas con un 88% de opiniones favorables, en relacion a sus productos origen, los
cuales se ubicaron en los sitios 3ero y 4to respectivamente del ranking. En el caso de
Francia, se encontr6 que sus industrias mas destacadas son las industrias de Belleza y
Cuidado de la Salud, destacando como producto emblema las fragancias. En Espafia, la
industria de Alimentos fue considerada como la mejor del pais por los entrevistados.

Inglaterra, a pesar de ocupar el 4° sitio del ranking de mejor imagen pais, no logro
posicionar ninguna industria ni producto emblema como el méas destacado; lo anterior
debido al desconocimiento de gran parte de los entrevistados, sobre productos de origen
inglés. Con ello, se puntualiza que seria recomendable que las empresas inglesas que
exporten sus productos nuestro pais, o bien, que estén interesadas en incursionar en el
mercado mexicano, hicieran un énfasis por dar a conocer sus productos a los
consumidores, resaltando su etiqueta “Hecho en”, ya que su imagen pais es favorable y
puede ser utilizada para maximizar sus ventajas competitivas.

El caso contrario al de Inglaterra ocurre para Alemania, es decir, de acuerdo al ranking de
mejor imagen de productos origen, los productos alemanes ocupan el 2° sitio, al ser
identificados por un 88.9% de los entrevistados como productos de gran calidad,
destacando la industria Automotriz, con un 42.1% de opiniones, como la de los mejores
productos alemanes importados en México. Sin embargo, su imagen pais se encontrd en el
5° sitio, con solo un 75% de opiniones positivas. Haciendo un breve paréntesis, es de notar
que el porcentaje correspondiente a opiniones negativas (22%) se debid en gran parte a las
opiniones poco favorables respecto a la conducta y cultura de la sociedad alemana,
principalmente el problema del Nazismo y el exterminio de los judios en la Segunda
Guerra Mundial ) , lo cual todavia estd presente en la mente de los consumidores
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mexicanos, y explica el porqué Alemania como pais quedo, rezagada en su imagen
general en comparacion sus productos de origen .

El sexto lugar en cuanto a la imagen pais corresponde a Estados Unidos de Norteameérica,
con un 74% de opiniones positivas y un 25% de negativas. Este ultimo porcentaje se
atribuye a factores de indole social que, similar al caso de Alemania, debe buscarse
disminuir su repercusion sobre la imagen percibida hacia la nacion y, por lo tanto, hacia
sus productos. Es de mencionar que el 5° lugar que ocupa en el ranking respecto a la
imagen de sus productos , casi coincide con el sexto lugar ocupado como imagen pais,
revelando con ello que sus producto no inspiran en el consumidor mexicano confianza , que
es la que mas destaca en este ramo.

En el séptimo sitio y ultimo de la lista en ambos rankings se encuentra China, con un 57%
de opiniones positivas en cuanto a su imagen pais, el resto corresponde a opiniones
negativas sobre aspectos de indole social y cultural del pais. S6lo un 4.7% de los
entrevistados consider6 que los productos origen chino como de excelente calidad,
mientras que el 60.2% les atribuy¢ el calificativo “de pésima” y no lograron identificar
alguna industria o producto chino en particular como preponderantes. .

Por tanto se pudo observar que la relacion entre la Imagen Pais es proxima a la
opinién percibida de la calidad de sus productos (a mejor imagen del pais mejor opinion
de la calidad de sus productos) , confirmando con ello lo encontrado por investigadores
en otros paises sobre este fendmeno .

Por otro lado, las empresas, toman decisiones importantes para adaptarse al impacto del
efecto pais. Dichas decisiones estratégicas seran aplicables prioritariamente en areas de
marketing, produccion recursos humanos, relaciones publicas, asi como también tendran
en el area financiera de la organizacion; esto es, debido a que el producto debera ofrecerse a
un precio competitivo, que deberé ajustarse a la imagen de su pais de origen , si desea ser
satisfactoriamente aceptado por su consumidor.

Los atributos que el consumidor pre otorgue al producto por su pais de origen, influird en la
cantidad maxima que éste dispuesto a pagar por éste; observandose, por ejemplo, que
aquellos empresas de paises a los cudles les favorece el impacto del Efecto pais, pueden
establecer precios Premium, o dicho de otra manera, precios mas elevados que aquellos que
podran establecer empresas pertenecientes a paises de los cuales su imagen pais no sea tan
favorable. Esto también coincide con la nocion de que paises econémicamente mas
desarrollados, cuentan con una mejor imagen pais entre el publico consumidor.

Corroborar la relacion existente entre la Imagen pais y la calidad del producto, sera
entonces una tarea que a los consumidores les tocara realizar de manera particular para cada
producto. El presente estudio nos sugiere que la imagen pais es decisiva en los
consumidores mexicanos, y que ésta es en gran parte formada por factores de indole social,
cultural y econémica del pais a evaluar.

Como ultima etapa de esta investigacion en México, se realizaron tres pruebas de hipotesis
generales y particulares a cada pais, utilizando la prueba de Chi-cuadrada (nivel de error del
5%) para contrastar la opinion del entrevistado sobre los productos origen de los paises
concernientes al estudio, encontrandose que el pais en cuestion, si influye de manera

Octubre 2,3y4de 2013  Ciudad Universitaria México, D.F.




XVIII CONGRESO INTERNACIONAL DE CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

significativa en la opinion percibida hacia los productos. Asimismo, se comprobd que la
edad del entrevistado si influye en su evaluacion de los productos origen, a diferencia del
variable género, la cual segun la prueba de hipdtesis generalizada, revelé que no era
significativa,

¢Ha viajado algun pais de los
ientes a este estudio?

Sl NO
5.- Conclusiones

Las investigaciones realizadas en diferentes partes del mundo y el estudio empirico
realizado en Mexico, confirman que la imagen pais influye grandemente  en los
consumidores en diversos paises incluyendo el nuestro, y que ésta es en gran parte formada
por factores de indole social, cultural y econémico.

Los resultados empiricos en México, a pesar de haberse hecho sobre una muestra de
conveniencia, mostraron hallazgos congruentes con la literatura al respecto. Los paises
mas desarrollados, como Japon, Alemania, Estados Unidos de Norteamérica, y Francia
tienen una imagen de sus productos de origen muy favorable en la mente del consumidor
Mexicano. Estos hallazgos coincidieron en parte con los estudios hechos en otros paises
como los realizados por Wang y el Cordero ( 1983) y Agbonifoh y Elimimiam ( 1999).

Por el contrario, las experiencias de compra del consumidor mexicano respecto a un pais
menos desarrollado como China (no obstante su crecimiento econdémico) han sido
desfavorables por considerar sus productos de “pésima calidad”, y que contrasta mucho
con la imagen de los paises méas desarrollados.

Respecto a la imagen de la marca México, encontramos algunos estudios aislados que
reflejan que no se tiene una imagen muy clara de nuestro pais. Por ejemplo, en una encuesta
realizada entre pobladores chinos de entre 20 y 50 afios por Cristal Lee, una periodista en
Shangai, reveld que la mayoria vio a México como un pais lejano e inclusive pensaron que
era un estado de la Union Americana o “un pais en Sudamérica”. Entre los productos
mexicanolls se sefialaron el tequila, el baile latino, el vestuario tipico, la plata y las mujeres
hermosas”™ .

* Lee Cristal, ”"What About Mexico?”,WOW Magazine, Afio 11,No. 4 September 2010.
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De igual forma, se encontré que la gente que ha tenido oportunidad de viajar a un pais
extranjero tiene diferente opinion (mas positiva) que aquellos que nunca han viajado a ese
pais. En una encuesta que realiz6 el autor con 14 estudiantes colombianos que visitaron el
pais para tomar un curso en la UNAM, se les pregunto si su percepcion de México antes de
venir habia cambiado, una vez de haberle visitado. Todos contestaron que si habia
cambiado. Tenian mucho miedo a la inseguridad y desconocian bastante de la comida y de
la calidez con que fueron recibidos. A su regreso a Colombia, se llevaron una imagen muy
distinta a la que tenfan originalmente de nuestro pais®.Como sefialamos en nuestro estudio
empirico, la experiencia previa de visitar a un pais es un elemento importante que no se ha
citado en la literatura sobre este tema, y que sugerimos agregarlo como factor explicativo
de la imagen, tanto de productos de origen como del pais en cuestion.

Estos hallazgos tienen implicaciones también para el turismo extranjero que viene a
México. Visitar un pais diferente a donde uno nacié , puede provocar una impresion
favorable, tanto de nuestros productos, como del pais en general, al mostrar las bellezas
naturales que tenemos, nuestra riqueza arqueoldgica ,la gastronomia mexicana, apreciada
mundialmente ,asi como nuestra tradicional calidez con los visitantes y que seguramente el
turista transmite a su regreso a su pais de origen Con esto se logrard una publicidad de
“boca en boca” favorable , contrarrestando la mala publicidad que México tienen hoy en
dia debido a las noticias internacionales que se difunden a diario .

Desafortunadamente, se ha reducido el nimero de turistas extranjeros que visitan Mexico,
asi como el arribo de cruceros a nuestros puertos, y las convenciones de negocios®. Por
tanto, la promocion turistica internacional sobre México se vuelve una estrategia muy
relevante, no solo para atraer turistas extranjeros, sino también para la comercializacion de
productos nacionales que cambien el “Efecto pais” de inseguridad por uno mas positivo.

Se tiene una imagen muy difusa de nuestro pais en el extranjero, y fuera de marcas
emblematicas como la cerveza Corona, Bimbo, y algunas marcas de tequilas, no se tiene
una percepcion clara de qué clase de productos son originarios de aqui. .Como vimos
anteriormente en los estudios de Keller ( 1993) y de Shocker (1994), los consumidores
adquieren una imagen positiva/negativa de un producto especifico y de su pais de origen
de forma correlacionada , y esta imagen repercute muchas veces en una evaluacion
positiva 0 negativa generalizada hacia todas las marcas y productos asociados con el
pais.

Si queremos que la marca “Hecho en México“tenga relevancia para las exportaciones
mexicanas, es necesario trabajar en fortalecer la imagen del pais y que nos aleje de lo que
los medios internacionales se han encargado de difundir: la violencia, el narcotrafico y la
corrupcion. Dice Alholt Simon en su ensayo sobre México “A los paises se les juzga por
lo que hacen y producen, no por lo que dicen que son”". Desafortunadamente, el Gobierno
Mexicano se ha dado a la creencia de que México podra mejorar su reputacion con tan

® Estudiantes de la Universidad de Bogot4 “Jorge Tadeo Lozano” asistentes a un curso de mercadotecnia en la
aula ALAFEC, en la FCA,UNAM ,Noviembre 2012.

® Excélsior, Jueves 11 de Julio de 2013,pagina 5.

” Anholt Simon, Mito y Realidad: La Imagen Internacional de Mexico , Revista Mexicana de Politica
Exterior, No. 96,Julio-Octubre,SER,México 2012.
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solo gastar més en publicidad y relaciones publicas, distorsionando el concepto de la
“Imagen pais” por la de “promocion pais”.

México, al igual que cualquier nacion, debe de competir en un mercado para obtener parte
del consumo mundial en turismo y en la inversion extranjera directa .Esto no se puede
hacer solamente con poner un “rostro bonito” al pais al gastar millones de pesos en
publicidad. Es necesario atacar los efectos perniciosos que nos aquejan, para lograr una
imagen fuerte como nacién y que sea un apoyo para nuestros productos exportados hechos
en Mexico.
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