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1. INTRODUCCION
El avance de las TIC en los ultimos afios ha permitido el fendémeno
de la globalizacion. En este nuevo contexto, las empresas, las or-
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amoliner@emp.uji.es a buscar sus propios elementos de diferenciacion con el objetivo

de obtener ventajas competitivas sostenibles al menos en el cor-
to y medio plazo. Si la diferenciacién a través de elementos tan-
gibles ha sido la pauta dominante, actualmente parece que dicha
diferenciacion se busca en elementos de caracter intangible. Por
es0 se persigue que, entre otros factores, la diferenciacion pueda
verse mejorada si va asociada a su lugar de origen. Ademas, exis-
{j“’i“ Sanchez-Garcia ten actualmente otros factores como la crisis mundial provocada por
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= i la situacion financiera internacional, que crean un contexto econé-
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micamente negativo y que va a requerir de nuevas estrategias de
marketing para superarlo.
El presente trabajo tiene como objetivo analizar la percepcion que
profesionales del sector de la construccion de algunos de los prin-
cipales mercados europeos, concretamente, Francia, Polonia y Rei-
no Unido, tienen sobre diferentes tipos de recubrimiento para sue-
Miguel A. Lépez-Navarro los, teniéndose en cuenta la relaciéon del producto con su lugar de
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RESUMEN DEL ARTiCULO

Ante la globalizacién, las empresas deben ser capaces de buscar sus propios parametros

de diferenciacion con el fin de obtener ventajas competitivas sostenibles. La diferenciacién

a través de los productos puede ser un factor clave si ademas va asociada a su lugar de
origen. Ademas la crisis de las principales economias mundiales afecta a varios de sus sec-
tores mas representativos. El presente trabajo tiene como objetivo analizar la percepcion que
profesionales del sector de la construccién de algunos de los principales mercados europeos,
concretamente, Francia, Polonia y Reino Unido, tienen sobre diferentes tipos de recubrimien-
to para suelos en funcion de su lugar de origen.

EXECUTIVE SUMMARY

With globalization, organizations must be able to look for their own differentiation with the aim
to obtain sustainable competitive advantages. Differentiation across the products can be a

key factor if it is also associated with their place of origin. More and more, if we consider that
the nowadays economical crisis is affecting several of the most representative sectors and
industries. In this respect, this paper has as aim to analyze the perception that professionals of
the construction industry of some of the main European markets, exactly, France, Poland and

United Kingdom, have on different types of ceramic tiles having into account their place of origin.
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EL EFECTO MADE IN EN LA PERCEPCION DE UN PRODUCTO INDUSTRIAL ESPANOL
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

2. INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA Y MADE IN
La proyeccion de una imagen exterior positiva del lugar de origen
de un producto ha sido un elemento que ha ayudado a las empre-
sas en el exterior fundamentalmente por tres razones (Baker y Ba-
llington, 2002; Laroche et al., 2005; Zhou et al., 2007; Heslop et al.,
2008):
« El alto reconocimiento de un pais en el exterior conduce a lograr
una alta credibilidad y confianza para sus productos.
« Facilita la actividad de las empresas en el exterior ya que el origen
no supone una barrera de entrada.
* Ante la mayor oferta existente en los mercados, puede ayudar al
producto a hacerse mas presente y competir en mejores
Los paises que condiciones.
De acuerdo a recientes investigaciones sobre imagen pais
los consumidores de los paises en vias de desarrollo prefie-
suficientemente buena op, |os productos y las marcas de los paises mas desarro-

tienen una imagen

y consolidada como llados porque ello lo asocian a una mayor calidad, un esta-
tus, una imagen y un estilo de vida diferente y superior a la
del resto de consumidores (Papadopoulos, 1993; Verlegh y
para su exportacion Steenkamp, 1999; Zhou y Belk, 2004; Zhuang et al., 2008).
también presumen Por ejemplo, en el caso de China, la economia mas emer-
gente del mundo, las marcas provenientes de paises desa-
rrollados representan estatus, cosmopolitanismo y moder-
que poseen marcas njdad (Zhou y Belk, 2004). O, como también indican otros
reconocidas autores, el deseo de poseer o utilizar marcas extranjeras en
paises en vias de desarrollo es consecuencia de la proyec-
cion que ejercen en el estatus (Batra et al., 2000). Precisa-
mente la distincién social de las marcas extranjeras sobrepasa el
valor utilitario de los productos y es determinante en las decisiones

de compra de los consumidores (Zhou y Hui, 2003).
Los paises que tienen una imagen suficientemente buena y con-
solidada como para servir de soporte para su exportacion también
presumen de tener empresas que poseen marcas reconocidas que
han contribuido sustancialmente a la creaciéon de esa imagen, y que
muestran, ademas, una tendencia importante a utilizar el origen
nacional del producto como un elemento de refuerzo para las mis-
mas, como es el caso de ltalia, Japon o Alemania. Este fendmeno
de transferencia de imagenes y asociaciones entre pais de origen
y marcas de productos, se conoce como “fertilizacién cruzada”, y
hace referencia a los beneficios mutuos que consiguen tanto el pais

para servir de soporte

de tener empresas
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como las marcas y sus empresas, en términos de credibilidad y

confianza (Alvarez del Blanco, 2000; Casilda, 2001; Laroche et al., igataniia il S

Posicionamiento,
2005). imagen pais, marca

Por estos motivos, Valls (1993) y Ortigueira Sanchez (2000) mues- Paraguas, ventaja

tran la conveniencia de realizar politicas activas de gestion de la S

imagen del pais a nivel institucional, convirtiéndose en punto de kegy woRDS

partida para alcanzar el reconocimiento en el exterior. De esta ma-  Positioning, country
, . image, umbrella

nera, se lograria para los productos de ese lugar de origen 10 que  p,3h4ing, competitive

en la literatura se ha dado a conocer como efecto “halo”, y que con-  advantage

siste en convertir la imagen del lugar de origen en un identificador

para sus productos (Han, 1989). Es decir, en el caso de no dispo-

ner de informacién especifica del producto, la imagen del pais es

lo suficientemente potente como para poder conseguir trasladar su

percepcion a los atributos del producto y poder contribuir asi a que

pueda ser emitido un juicio de calidad sobre los mismos.

Pero también resulta preciso actuar con respecto a la gestion de

la imagen de pais a nivel sectorial (es decir, a nivel especifico para

una determinada categoria de producto) ya que es légico pensar

que las imagenes que se forman los individuos pueden variar con-

siderablemente en funcién del producto o la categoria de producto

(Kaynak, Kucukemiroglu y Hyder, 2000; Laroche et al., 2005; Pappu

et al., 2006; Essoussi y Merunka, 2007).

El origen del producto es, potencialmente, una poderosa variable

de imagen que puede ser usada para alcanzar ventajas competiti-

vas sostenibles y puede convertirse en marca de calidad para una

categoria de producto especifica. Sin embargo, para que ello se

produzca es preciso llevar a cabo, también a este nivel, una ade-

cuada politica de comunicacion que permita alcanzar una alta iden-

tificacion entre la imagen proyectada y la imagen percibida por los

individuos.

Las organizaciones pueden obtener mayores ventajas competi-

tivas asociando a sus productos el nombre de su lugar de origen

(Laroche et al., 2005; Pappu et al., 2007; Yasin, Noor y Mohamad,

2007). Para ello, deben lograr identificar éste con un saber hacer

correspondiente Unicamente a la industria de ese lugar de origen.

Asi pues, sera preciso llevar a cabo una identificacion correcta de

los atributos con los que se pretende competir en la escena inter-

nacional. Y a partir de ellos, crear una marca paraguas bajo la cual

se pueda refugiar y aprovechar toda la industria (Valls, 1993; Baker

y Ballington, 2002; Lin y Chen, 2006). Ahora bien, con respecto a
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esta segunda cuestion se debera decidir también qué tipo de mar-
ca se quiere crear. Es decir, una marca que exija a las diferentes
empresas del sector, el cumplimiento de una serie de directrices
de caracter legal para poder acogerse a ella, como es el caso de
las denominaciones de origen (DO) o las indicaciones geograficas
protegidas (IGP) tan habituales en el sector agroalimentario. O algo
menos complejo de gestionar, como una marca de caracter sectorial
que se cree basicamente con fines promocionales, como es el caso
de la “Moda de Espana” o los “Vinos de Espafna”.

3. LA IMAGEN-PAIS EN EL SECTOR CERAMICO

Asi pues, de todo lo dicho se deduce que a la hora de llevar a cabo
estudios de imagen-pais es importante tener en cuenta no solo la
imagen exterior de un pais sino también la de un producto o sector
en concreto. Por todo ello, en este trabajo nos hemos decantado
por el analisis de un sector industrial en particular: el sector cera-
mico espafol. Un sector que aunque cuenta con la marca sectorial
“Azulejos de Espafia”, a nuestro entender, se trata de una marca
infraposicionada.

El sector ceramico espafiol es la segunda potencia mundial, detras
de China, con presencia en todos y cada uno de los cinco conti-
nentes. En el afio 2008 las ventas en el mercado nacional fueron
de 1.460 millones €, un 22% menos que en 2007, mientras que las
exportaciones, a 177 paises, fueron de 2.230 millones €, un 3%
menos que en 2007. De las ventas totales, un 60% se hacen en
los mercados internacionales. Los principales clientes exteriores de
los productos ceramicos espafioles son Francia, Rusia, Reino Uni-
do y Grecia. Durante esta crisis econdmica, en que los mercados
de mayor prestigio han entrado en recesion, han sido los merca-
dos del Este de Europa y Africa los que han permitido mantener las
ventas.

A nivel internacional existen dos grandes tipos de mercados en los
que la ceramica espafiola esta compitiendo: los mercados de pres-
tigio y los mercados en vias de desarrollo. Aunque tradicionalmente
la estrategia competitiva de las empresas espafiolas se ha basado
en la ventaja en costes, en los ultimos afios esta estrategia se ha
vuelto insostenible, debido a la competencia de productos prove-
nientes de China, Brasil y Turquia. En este contexto es fundamental
que el sector ceramico espafol conozca cudl es su posicionamiento
en los distintos mercados internacionales.
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En 2005 y en colaboracion con ASCER (patronal espafiola de fabri-
cantes de pavimentos y revestimientos ceramicos), se llevé a cabo
un trabajo de campo en Francia, Reino Unido y Polonia. Los dos
primeros paises representan mercados de prestigio, mientras que el
tercero es un mercado en vias de desarrollo. El procedimiento para
la obtencién de los datos fue el envio de un cuestionario a través
de la revista Ceraspania, editada por ASCER. En total se obtuvie-
ron 148 cuestionarios validos (36 en Reino Unido, 43 en Francia y
69 en Polonia) que fueron cumplimentados por profesionales de la
construccion.

En concreto, los atributos objeto de valoracion fueron obtenidos de
la revision hecha a la literatura (Nagashima, 1970; 1977; Jaffe y Ne-
benzahl, 1984; Johansson y Nebenzahl, 1986; Parameswaran y Ya-
prak, 1987; Han y Terpstra, 1988; Han, 1989; Papadopoulos et al.,
1990a; 1990b; Roth y Romeo, 1992; Heslop y Papadopoulos, 1993;
Johansson et al., 1994; Ahmed y d’Astous, 1996; Haubl, 1996; lyer
y Kalita, 1997; Li et al., 1997; Klein et al., 1998; Knight y Calantone,
2000; Watson y Wright, 2000; Klein, 2002; Ettenson y Klein, 2005)
y hacian referencia por un lado a la percepcién que se tenia de las
industrias ceramicas en cuanto su desarrollo tecnolégico e inno-
vacion, su prestigio, sus servicios en relacion a la disponibilidad
del producto y el cumplimiento de los plazos de entrega, sus
servicios en relacion a la atencion recibida y su servicio post-
venta y la relacién precio en funcién del valor recibido y por otro
lado, a la percepcidn que se tenia de los distintos productos cerami-
cos analizados en relacién a su disefio, su gama de acabados, su
durabilidad, su calidad técnica y su caracter innovador del pro-
ducto. Las valoraciones se hicieron en una escala de 1 a 5 (donde 1
significaba un valor muy bajo y 5 muy alto).

Con respecto al analisis de datos, a partir de las valoraciones ob-
tenidas (ver Tabla 1) se ha procedido a elaborar las matrices de
distancias.

Con ellas y dado que se pretende obtener una representacion vi-
sual que facilite la interpretacion de las relaciones identificadas,
se ha procedido a la construcciéon de los mapas perceptuales (uno
para cada mercado) aplicando técnicas de analisis multidimensio-
nal. En este sentido, debe sefalarse que los ajustes han sido bue-
nos y los analisis fiables.

En las Figuras 1, 2 y 3 se presentan los resultados. Se pueden
observar dos areas claramente diferenciadas, divididas por el eje
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Tabla |. Valoraciones obtenidas

- REINO UNIDO FRANCIA POLONIA

Brasil

Espaiia | Italia | Turquia | Espafia | Italia | Turquia | Portugal | Alemania| Espafia Italia |Alemania| R.Checa

Desarrollo

tecnolégico e 190 | 418 | 407 | 220 | 413 | 440 | 250 | 317 | 377 | 436 | 437 | 357 | 3.0
innovacién

Prestigiodela | 500 | 448 | 437 | 186 | 389 | 441 | 195 | 282 | 355 | 446 | 450 | 338 | 274
industria

Disponibilidad

delproductoy | 190 | 444 | 394 | 205 | 376 | 382 | 229 | 304 | 329 | 387 | 367 | 355 | 337
plazos de entrega

Atencion recibida

y servicio 205 | 418 | 377 | 190 | 359 | 357 | 215 | 282 | 331 | 367 | 337 | 316 | 3.6
postventa

Precioen funcion| o | 415 | 367 | 306 | 403 | 379 | 263 | 342 | 300 | 398 | 352 | 321 3,55
del valor recibido

Disefio 220 | 431 | 440 | 247 | 400 | 458 | 220 | 297 | 333 | 451 | 463 | 302 | 277
S 226 | 429 | 435 | 258 | 407 | 412 | 213 | 300 | 414 | 430 | 397 | 403 | 3.4
acabados

Durabilidad 237 | 429 | 418 | 279 | 400 | 412 | 248 | 327 | 411 | 412 | 406 | 405 | 344
Calidad técnica | 237 | 434 | 432 | 274 | 421 | 440 | 274 | 300 | 309 | 448 | 451 | 323 | 29
ARl 201 | 412 | 394 | 226 | 429 | 423 | 243 | 293 3,17 | 435 [ 445 [ 3,10 271
innovador

Y. La interpretacion a esta separacidén parece residir en el mayor o
menor reconocimiento que se tiene de los paises objeto de estudio,
en su calidad de fabricantes de productos ceramicos.

Para los casos de Reino Unido y Francia, se observa que la imagen
percibida de Turquia se encuentra alejada del eje Y, estando muy
desvinculada de cualquier atributo, mientras que las imagenes de
Italia y Espafia aparecen fuertemente vinculadas a atributos aso-
ciados al producto, al servicio, a la garantia, la calidad, el prestigio
y la inversién en 1+D. No obstante, pese a la similitud que a prime-
ra vista podria apreciarse en los dos mapas, pueden destacarse
una serie de diferencias. Asi pues, para el caso britanico aparece
otro pais (Brasil) también desvinculado de cualquier atributo. En
cambio, para el caso francés esta situacion se da con Portugal y
Alemania. Mientras que para Polonia, los paises que aparecen no
vinculados a ningun factor y claramente alejados del eje Y son Ale-
mania de nuevo y junto a él, la Republica Checa.

Por otro lado, en los tres mapas, los atributos que tienen que ver
con la reputacion de la industria (prestigio) y con la estética del
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Figura |. Mapa perceptual correspondiente a Reino Unido
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Figura 2. Mapa perceptual correspondiente a Francia
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producto (disefio y gama de acabados) parecen encontrarse mas
préoximos a ltalia, corroborando la presuncion de que, aun hoy, la
industria ceramica italiana compite en base a dos ventajas: el efec-
to pionero y el referente “made in Italy’.

No obstante, los importantes esfuerzos que ha realizado la indus-
tria ceramica espafiola por ofrecer una alta calidad técnica en sus
productos parece que obtienen recompensa al lograr una fuerte
vinculacion con calidad. Sin embargo, incluso en este atributo no
consigue marcar una importante ventaja frente a ltalia, que, tal y
como reflejan los mapas, es su mas directo competidor.

En cuanto a los atributos que hacen referencia al nivel de servi-
cios (disponibilidad de producto, servicio de entrega y servicio pos-
tventa), se observa que, aunque préximos a estas dos industrias,
no parecen ser atributos con los que aun hoy puedan identificar-
se. Solo en el caso britanico, parece que ambos factores aparecen
bien valorados, sobre todo para el caso espafol. Se trata de atribu-
tos que pueden resultar determinantes y, por tanto, puede ser una
asociacion ambicionada por ambas industrias.

Lo mismo sucede con el nivel de precios en funcion del valor ofre-
cido, que no resulta ser un atributo con el que logren identificarse

Figura 3. Mapa perceptual correspondiente a Polonia
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estas dos industrias. Sin embargo, como se puede apreciar en los
tres mapas, se trata de un atributo para el que las siete industrias
consideradas mantienen una posicion mas o menos equidistante.
Asi pues, la imagen que se percibe es que para todas ellas, pese a
que presentan diferencias muy importantes en sus tarifas, éstas no
lo son tanto si se tiene en consideracién el valor percibido para sus
correspondientes productos.

4. CONCLUSIONES ALCANZADAS PARA LA INDUSTRIA
CERAMICA ESPANOLA

La industria ceramica espafola es consciente de la particular co-
yuntura en la que actualmente se encuentra inmersa. Ya que, ade-
mas de la complejidad, el dinamismo y la competitividad presentes
hoy en el mercado y la crisis econdmica mundial que desde media-
dos de 2007 viene afectando a practicamente todos los sectores
industriales (incluido el ceramico), debe tener en cuenta también
el importante impulso que han tomado las nuevas industrias cera-
micas ubicadas en paises en vias de desarrollo, como es el caso
de China, Turquia y Brasil. Y es por ello, que para permanecer en
la vanguardia, va a resultar imprescindible hacer saber que se esta
presente en el mercado y no solo eso, sino que se esta en las me-
jores condiciones de competir.

La industria ceramica espafola deberia tener en cuenta esto ultimo
y tras el buen trabajo realizado en aspectos mas bien técnicos, de-
beria empezar a orientar sus esfuerzos inversores en esta nueva
coyuntura en dotar al producto ceramico espafol de una personali-
dad propia con la que lograr su diferenciacion.

A través de este trabajo se ha buscado mostrar como a partir de de
la correcta gestion del intangible imagen pais de origen del produc-
to existe la posibilidad de iniciar la construccién de una solida rela-
cion de confianza entre la industria ceramica espafiola y sus clien-
tes en el mercado internacional. Con esta finalidad, se ha otorgado
a la imagen pais el desempefio de un doble papel: como identifi-
cador y al mismo tiempo, transmisor de las ventajas competitivas
de la industria. Pero la imagen pais no es un elemento facil de im-
plementar. En su construccion y gestién deben intervenir, al menos
y no con poco esfuerzo, tanto las instituciones del pais como los
organismos sectoriales implicados. De esta forma, cabe plantearse
una serie de importantes retos de cara al futuro.

Asi, a nivel institucional deberia reflexionarse acerca del papel cada

O
LU
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vez mas importante que deben jugar las empresas a nivel particular
y deberian plantearse los mecanismos mas adecuados para lograr
establecer una coordinacién adecuada entre empresas e institucio-
nes que permita una correcta ejecucion de la estrategia de “made
in” disefada.
En este sentido, las organizaciones deberian ser conscientes de la
importancia que tiene el llevar a cabo una adecuada incorporacién
e interaccion de este tipo de estrategias en sus planes de marke-
ting. Es importante que las instituciones sean capaces de ofrecer
valor anadido a las campanas de promocién y comercializacion de
los productos de las empresas en los mercados internacionales.
Las instituciones deberian ser capaces de crear una marca

Es importante que paraguas sectorial que pueda ser usada para la comercia-

lizacién en distintos mercados con el propdsito de suminis-
trar de manera global un respaldo en forma de mayor valor

sean capacesde , to4as |as marcas y organizaciones que bajo ella se refu-
ofrecer valor ariadido gien, pero sin impedir en ningin momento que éstas pue-

dan desarrollarse individualmente. La iniciativa privada no
debe verse colapsada o limitada por las acciones publicas

depromociony e |as instituciones sectoriales, autondmicas, y/o estatales.
comercializacion Lo que se pretende es que ambos intangibles puedan ser

usados como garantias de satisfaccién para ayudar a los
clientes en su decisiéon de compra.

de las empresas No obstante, es importante precisar que, con el objetivo de
en los mercados Promover tal iniciativa, resulta necesario, en primer lugar,

proceder a la identificacion de los atributos que van a utili-
zarse como base en la ventaja competitiva que se pretende
transmitir y que deben refugiarse bajo el paraguas “made
in Spain”. Atributos que a la par de diferenciables deben resultar
atractivos para el publico objetivo al que se dirigen.

De esta forma, y en el caso que nos ocupa, tras el andlisis de las
diferentes imagenes analiticas se ha podido concluir que el “made
in Spain” puede suponer una opcion valida de diferenciacion cara
al futuro. La calidad del producto es el atributo mas representativo
de la industria ceramica espafiola, pero no se deben renunciar a
otras posibilidades. La industria italiana ha conseguido asociarse a
prestigio, disefio y gama de acabados. Son atributos que afiaden
valor y que permiten obtener un precio mas elevado. La imagen de
Espafia no se encuentra muy alejada de ellos, por lo que deberia
empezar a plantearse un posicionamiento proximo, por ejemplo, a
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innovacion o servicios.

Sin embargo, para poder validar tales ideas de posicionamiento es
preciso seguir trabajando en esta linea. Mas aun, si se tienen en
cuenta las limitaciones metodoldgicas existentes en este trabajo
en relacion no sélo al modo en que la muestra ha sido seleccio-
nada sino también con respecto a su tamafio (pequefio y asimétri-
co entre los mercados analizados). Asi pues, cara al futuro y dada
las importantes implicaciones a nivel empresarial que este tipo de
estudios pueden tener, resulta interesante un replanteamiento del
mismo en estos mismos mercados y en otros nuevos y con mues-
tras mas grandes.
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NOTAS

1. Autora de contacto: Departamento de Administracién de Empresas y Marketing; Uni-
versitat Jaume |; Campus del Riu Sec; 12071 Castellon; Espafia

2. En la elaboracién de los mapas, la mejor opcion viene dada por una serie de indica-
dores que estiman la bondad de los distintos ajustes. Asi, la fiabilidad del andlisis viene
dada fundamentalmente por dos estadisticos: Stress de Kruskal y RSQ (correlacion
multiple al cuadrado). Un resultado excelente se produce cuando el indice Stress resulta
ser inferior a 0,025 y el RSQ alcanza un valor muy préximo a 1. En este sentido, en los
tres casos analizados, los RSQ obtenidos han estado siempre muy préximos a 1. No
asi, los stress de Kruskal que se han situado alrededor del 0,05. No obstante, deben ser
considerados como buenos, ya que valores por debajo de 0,1 se consideran aceptables
(Bisquerra, 1989).
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