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RESUMEN

Ante una situacidn altamente competitiva, condicionada por diversos factores y amenazas
externas, el presente proyecto analiza el comportamiento de los consumidores espafbles
y surcoreanos hacia dos atributos intangibles clave en el sector automovil Btico: Imagen

de Marca y Lugar de Origen.

El resultado obtenido, gracias la realizacicn de una encuesta en dos idiomas, difiere entre
los consumidores de Corea del Sur y Espafa. EI comportamiento general parece
principalmente condicionado por la cultura y creencia de cada pa¥, aunque se evidencia
que existen otros drivers decisivos que influyen en las preferencias de los compradores para
adquirir una marca u otra: la Imagen de Marca y el Lugar de Origen. De esta manera,
los resultados obtenidos son susceptibles de aplicacicn a cualquier compafi® que participe

en la misma industria y pretenda comercializar sus veh £ulos en uno de estos pa Bes.

ABSTRACT

The automobile sector market is highly competitive, conditioned by a variety of factors,
and sensitive to external threats. This project attempts to clarify this situation by analyzing
the behavior of Spanish and South Korean consumers toward two key intangible

attributes of the automotive sector: Brand Image and Country of Origin.

The result, derived from a bilingual survey, differs among consumers in South Korea and
Spain. Buyers' general behavior seems mainly influenced by the culture and beliefs of
each country, although there is evidence that there are other key drivers influencing the
buyers' brand preference: Brand Image and Country of Origin. These results are
applicable to any company of the same industry that attempts to market its vehicles in one

of these countries.
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1. INTRODUCCION
El sector de la automocicn constituye uno de los pilares fundamentales de la econom & en
los pa®es m& desarrollados socio-econdmicamente. En el caso de Espaf, la construccicn
de veh Tulos y de los accesorios que forman parte de la fabricacidn, representa un sector de
gran importancia econdmica y social, casi el 10% del Producto Interior Bruto,
exporténdose el 84,9% de la produccidn total nacional.

En los dtimos afbs, la fabricacidn espafpla se ha visto afectada negativamente ya que
la cantidad de ventas ha disminuido y, por el contrario, ha aumentado la produccidn de
veh Tulos en los pa®es asi&icos y sudamericanos. Este proceso ha ido acomparado de
mejoras e invenciones tecnol@icas en los automdviles que dan lugar a un incremento
relevante de la calidad del producto, adem& de las caracter Bticas o servicios postventa
ofrecidos (UbéSanjuan, 2009).

As T ante un mercado global, caracterizado por una incertidumbre cada vez mayor y de
aumento en el ndmero de rivales, es imprescindible estudiar de manera sistem&tica los
patrones de compra de los consumidores. La satisfaccich de &tos redundaradirecta e
indirectamente en una mejora de la imagen del sector y de las empresas y marcas que
compiten en el mismo. De esta forma, la estrategia de marketing tendr&un papel importante
en el sector automovil §tico y el fallo de su puesta en pr&ctica puede traer grandes

fracasos que arrastren negativamente la imagen de la marca.

Como es obvio, aquellos veh Tulos con mayor valor afadido atraparan antes la atencicn
del consumidor: a medida que sean m& Unicos, personalizados y posean un mayor nimero
de atributos positivos, m& favorable serala imagen de la empresa y mayor fidelidad
mostraran los consumidores hacia la marca. As ¥ la empresa tiene el deber y la obligacién
de encontrar aquella combinacidn equilibrada de atributos que garanticen tener el
“coche perfecto”, aquel que ofrezca el valor buscado por el consumidor actual,
reportandole a su vez la m&ima satisfaccidn. La adicicn de este conjunto de atributos m&
buscados, puntuados y considerados importantes en el automdcvil permitirgq adem& de
atrapar los posibles clientes potenciales y fidelizar por completo a los clientes actuales,

construir una imagen de marca poderosa y reducir las amenazas de los rivales.



Obviamente, la bisqueda y seleccidn de los atributos claves con los que diferenciarse no es
una tarea sencilla, ya que los consumidores cada vez son m& exigentes y se decantan
ma& por los valores intangibles que ofrecen las empresas. De este modo, resulta

imprescindible contar con estudios actualizados sobre estos atributos.

Aunque existen trabajos previos que analizan los conceptos abordados en este proyecto,
Imagen de Marca y Lugar de Origen, no existe ning(n trabajo en el que se trata de medir
el efecto diferencial de estos drivers decisivos entre un pa® europeo Yy asidico. Por esta
razdn, en el proyecto se realiza un estudio del mercado del automdvil en Espafa y Corea
del Sur, dos pa®es econdnicamente similares en cuanto al PIB per c&pita, pero
culturalmente distintos. Recogiendo datos de ambos pa &es a traves de la utilizacicn de las
herramientas de investigacidn de mercados, se analizarael grado de importancia en el
consumidor de distintos atributos tangibles e intangibles que inciden en el consumidor para
tomar una decisicn de elegir una marca u otra. Ademd, se tratar&de identificar las
diferencias culturales y reacciones singulares que se observan entre los dos paEes en la

adquisicién de un veh tulo.

AsTmismo, conocer y medir el grado de importancia de aquellos drivers decisivos es un
estudio imprescindible para acertar con los gustos y las preferencias de un consumidor
global. De este modo, los atributos intangibles serén los principales elementos de
observacidn, ya que la utilizacién correcta de éstos significa tener una mayor posibilidad de
obtener una ventaja competitiva sostenible en el largo plazo. En concreto, la imagen de

marca y el lugar de origen seran los protagonistas de este ensayo.

En cuanto a su estructura, el trabajo seradividido en cuatro diferentes ep grafes donde
en la primera parte se detallardn los objetivos proyecto; la segunda consistir&en la creacicn
del marco te&ico donde se definir&cdmo es el sector automocién —cudes son los | deres
del sector hace 10 afbs y ahora, explorando el porquédel cambio- y quéatributos tangibles
e intangibles valora el consumidor, centr&adonos en especial en la imagen de marca y el
lugar de origen. Al final del andisis te&ico, se presenta un estudio emprico donde se
resalta importancia de la imagen de la marca y el lugar de origen para la toma de

decisicn de los clientes. Y finalmente, en las conclusiones y recomendaciones se intentara



proponer | meas de actuacicn dirigidas a aquellas empresas interesadas en desarrollar sus

ventas en mercados exteriores.

2. OBJETIVOS

El objetivo fundamental del trabajo es identificar las diferencias culturales que existen entre

Corea del Sur y Espara a la hora de comprar un veh tulo, y posteriormente comprobar si a

pesar de las desigualdades sociales y culturales, la imagen de la marca y el lugar de

origen constituyen elementos imprescindibles y decisivos en el sector automovil Btico.

En concreto, mediante el estudio de las fuentes secundarias disponibles y la realizacicn

posterior de un estudio mediante el mé&odo de encuesta, el trabajo pretende conocer los

siguientes aspectos:

1.

Evolucidn y definicicn del sector automovil stico desde 2005 hasta 2015 utilizando
el mdice de Herfindahl.

Identificacicn de los principales atributos, tangibles e intangibles, en la adquisicicn
de un veh tulo.

Percepcidn de los consumidores sobre los atributos tangibles en funcién del pa:
identificacicn de diferencias culturales entre Corea del Sur y Espafa.

Percepcicdn de los consumidores sobre los atributos intangibles, observando en
especial los efectos del Country of Origin, Country Image y Made In.

Observacidn de la influencia de los atributos intangibles en Espafa y Corea del Sur,
analizando datos de ventas.

Distincidn de los principales té&minos asociados al Branding: Imagen de Marca,
Valor de Marca e Identidad de Marca.

Identificacicn de las diferentes perspectivas de la Imagen de Marca: Imagen
Percibida, Imagen real e Imagen deseada.

Identificacicn y seleccién de los atributos m& relevantes y decisivos a la hora de
adquirir un veh tulo para el estudio emp Tico.

Analizar mediante datos obtenidos a través de cuestionarios el grado de importancia
de los atributos intangibles en Espafa y Corea del Sur. También se observaran

diferentes cuestiones con el fin de medir el grado de influencia de los atributos



intangibles en los gustos, las preferencias, y lo m& importante, la toma de decisicn
de los consumidores.

10. BUsqueda de las actitudes similares y diferentes entre Espafa y Corea del Sur
atendiendo a los resultados del andisis anterior.

11. Recomendaciones para empresas y empresarios.

En definitiva, con los resultados del estudio se pretende comprobar si la fabricacidn de
los veh Tulos debe ser personalizada por zonas de venta y/o exportacicn si es necesaria
la adicidn de valores afadidos y atributos deseados por el consumidor, o si simplemente
una buena imagen de marca hace que el cliente perciba el veh tulo como algo tnico, y
por lo tanto diferenciado de los dem&. De esta forma, los resultados obtenidos se podrén
aplicar a cualquier compafm que participe en la misma industria y pretenda comercializar

sus veh Tulos en uno de estos pa Bes.

3. ANALISIS TEORICO

3.1.  Evolucin del sector automovil Btico
Es cierto que no todas las industrias son igual de atractivas. Por ejemplo, el sector de
dispositivos md&viles, es decir, los smartphones, tablets, ebooks, etc., tiene mucho m&
dinamismo que el sector papelero, puesto que los primeros iems son productos
constantemente buscados y, gracias a la mejora continua y nuevas innovaciones
tecnoldyicas, la satisfaccidn de los gustos y las preferencias de los consumidores de hoy en
d B es m& que sobresaliente. En el caso del automdvil nos encontramos con un producto de

consumo duradero.

Para conocer la situacicn del mercado del automdcvil a nivel internacional, a continuacidn,
se compara el nimero de veh tulos fabricados en los pases de Europa y Asia durante
los dtimos 10 afbs (2005-2015). La lista que muestra y facilita OICA es de 40 pa®es
diferentes. Sin embargo, para un estudio m& visual, se mostrara Unicamente los 10
pa®es con mayor numero de fabricacidn de coches; posteriormente, se observara el
crecimiento y/o pé&dida que se ha generado en los dos continentes con la ayuda de
herramientas estratégicas. Y, finalmente, se intentar& averiguar si el sector es m&

competitivo que antes y encontrar las posibles razones de su evolucidn.



La Tabla 3.1 divide por continentes todos los paBes que aparecen en la lista de produccicn
de coches de OICA. Como se puede observar de los 40 pa &es, la mitad de ellos, 20, son de
la procedencia europea y 12 asidicas. Por otra parte, puede comprobarse que durante los 10
dtimos afos no ha habido ninguna modificacid en la lista de los pa ®es, es decir, los 40

pa Bes aparecen tanto en la lista de 2005 como en la lista de 2015.

RESTO
China Turquia  |Austria Argentina
Corea del Sur Uzbekdstan |Italia Australia
Egipto Bélgica Brasil
India Eep. Checa Rusia Canada
Indonesia Finlandia Serbia Mexico
Iran Francia Eslovaquia |Sur de Aftica
Japon Alemania Eslovenia |EEUU
Malaysia Hungria Espafia Otros
Tailandia Polonia Ucrania
Taiwan Paises Bajos UK

Tabla 3. 1: Pa ses fabricantes de veh tulos

Por el ndmero de pa®es que fabrican veh tulos, se puede afirmar que los pa Ees europeos
disponen de mayor capacidad para producir y realizar montaje de piezas para los
coches, ya que su nUmero de participantes en el sector es mayor que en Asia y el resto de

los pa ®es que facilita la tabla.
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Brgsn Japén
% 25%
Espafa
6%
Francia
9%

Alemania
15%

Corea del Sur
9%

EEUU
12%

Figura 3. 1: Ranking TOP 10: 2005

Tal y como se hab & anticipado, para un andisis m& sencillo y visual se extraeran los 10
primeros pa Bes con m& numero de produccidn; esta extraccicn ha sido aplicada tanto en la
lista de 2005 como en la de 2015.

En la Figura 3.1 se observa que de los 10 primeros pa&es, 4 provienen de Europay 3 de
Asia, siendo Jap& el pa® con m& produccidn de vehtulos (9.016.735 vehtulos) y el
Utimo Canad&(1.356.271 veh tulos).

Sin embargo los datos del 2015, mostrados en la Figura 3.2 revelan grandes cambios en el
sector. Por una parte, Japcn deja de ser el primer fabricante de coches, apareciendo un
nuevo rival potente, China (21.079.427 contra 7.830.722). Por otra parte, junto con la
aparicicn de nuevos pases en el ranking, desaparecen algunos pases como Canaday
Francia. En concreto aparecen en su lugar Brasil e India.
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China
39%

Corea del Sur
8%

Alemania Japén
10% 14%

Figura 3. 2: Ranking TOP 10: 2015

Como puede verse en la Tabla 3.2, Jap& pierde su posicicn de | Oer debido a la inmensa

produccidn por parte de los chinos (actualmente en China produce casi el 2,33 veces m&

que los japoneses hace 10 afps). Desaparecen los productores franceses en el ranking,

con una pé&dida de casi la mitad de la produccidn, y los alemanes sufren una pé&dida de

posicién aunque produzcan m&s que hace 10 afbs, sin ser capaces de derrotar a la nueva

fuerza de sureste asi&ico, China.

No 2005 ’ Cuota ‘ 2015

1 Japn 9.016.735 China
2 Alemania 5.350.187 Japm

3 USA 4.321.272 Alemania
4 China 3.941.767 USA

5 Corea del Sur 3.357.094 Corea del Sur
6 Francia 3.112.961 India

7 Espara 2.098.168 Espara
8 Brasil 2.011.817 Brazil

9 UK 1.596.356 Me&ico
10 Canada 1.356.271 UK

Cuota

21.079.427

7.830.722
5.707.938
4.163.679
4.135.108
3.378.063
2.218.980
2.018.980
2.018.954
1.587.677

Tabla 3. 2: Modificacian en la posicicn ranking 2005-2015
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Es obvio decir que el nUmero de fabricacicn de vehtulos, tanto de toda la industria
automovil tica como solo del mercado asidico, se ha visto incrementada gracias a la
produccicn en masa por parte de los chinos. El crecimiento y el decrecimiento por

continentes han sido:

20.000.000
15.000.000
10.000.000
5.000.000
0 COREA DEL
JAPON CHINA SUR INDIA
2005 9.016.735 3.941.767 3.357.094 1.264.111
=0=—2015 7.830.722 21.079.427 4.135.108 3.378.063

Figura 3. 3: Crecimiento Asia TOP 10 (2005-2015)

10.000.000
8.000.000
6.000.000
4.000.000

2.000.000

ALEMANIA FRANCIA ESPANA UK
2005 5.350.187 3.112.961 2.098.168 1.596.356
=@—2015 5.707.938 1.553.800 2.218.980 1.587.677

Figura 3. 4: Crecimiento Europa TOP 10 (2005-2015)
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En funcidn de los datos presentados, podemos concluir que en Asia, a pesar de la
p&dida de Japdn, la gran produccién de China y del resto de los pa®es del ranking
(Corea del Sur e India) compensa e incluso aumenta aln m& el nimero de veh tulos
fabricados en el continente asi&ico. Sin embargo, en Europa no ha sido as 1y es preciso

conocer la razén de la pé&dida de competitividad.

Una de las posibles respuestas de la camla experimentada por los pa®es europeos es la
subcontratacicn resultante del bajo coste de mano de obra de los pa®Bes asi&ticos. La
utilizacidn de outsourcing presenta algunas ventajas como la conversién de los costes fijos
en variables, y a la vez permite a la empresa dedicar todo su tiempo a la comercializacicn
y la distribucicn, as icomo a aquellas actividades que permiten generar valor afadido (D Bz
Moreno, 2006). Es decir, permiten tiempo de fabricacicn de vehtulos en la blsqueda de

valor aradido.

3.2.  Estructura competitiva del sector automovil stico
Para completar el andisis de la evolucicn del sector, en el siguiente apartado se estudia si el
sector automovil Btico sigue siendo igual de competitivo que hace una dé&ada. As Imismo
mediremos la rivalidad que existe entre los pa ges de toda la industria automovil Btica.
Este estudio espec fico permitiradiserar acciones espec ficas para cada pa¥, y también

saber a quécompetidores dedicar mayor atencicn y recursos tanto f 8icos como no f Bicos.

La herramienta m&s utilizada para definir el tipo del sector es el mdice de Herfindahl (H)
o también llamado mdice de concentracid. Si el ndice calculado es elevado significar &
que la intensidad de la competencia en precios normalmente es débil a no ser que exista una

barrera de entrada. En la Tabla 3 se puede ver la aplicacicn a este caso de estudio, siendo:

- H: El ndice de Herfindahl que se ha calculado; la cuota del mercado al cuadrado.

- N: NuUmero te&ico de empresas en el caso de que las cuotas calculadas se
repartiesen de manera homogénea. En este caso, con 0,13 cuotas de mercado al
cuadrado cada uno, en este sector solo cabr &n 7,68 empresas como m&imo.

- N<de veh tulos fabricados: NUmero total de coches producidos cada afp.

14



Unidades fBicas 67.530.621 68.561.896
H 0,042 0,130
N 23,60 7,680
Tabla 3. 3: hdice de Herfindahl 1.

Ante una situacia donde el nimero de veh Tulos fabricados no se ve incrementada en gran
cantidad, los datos recogidos en la Tabla 3.3 muestran que la concentracicn (H) se ha
incrementado de un 0,04 a 0,13. Es decir, la muestra en 2005 revela una estructura mucho
m& competitiva que la correspondiente a 2015.

Tal y como muestra el resultado de la tabla anterior, se observa que el precio ha dejado de
ser el Unico atributo que influye para la compra en el sector automovil tico. As ¥ adem&
del coste del producto, el grado de diferenciacién del producto llega a influir gran medida

sobre la competitividad.

Tal y como se ve en la Tabla 3.4, la estructura de mercado, segUn la muestra, ha pasado de
una competencia simérica a una competencia asimérica. Esta modificacin significa que el
| er del sector, domina el mercado y hace que el resto de las empresas obtengan una cuota

mucho menor de lo que deber &n.

Cuota del Mercado del | der 13,35% 30,75%
Estructura Mercado Competencia Simérica  Competencia Asimérica
Tabla 3. 4: hdice de Herfindahl 2. Estructura Mercado.

A la luz de los datos, es posible destacar que el sector automovil tico de hace 10 afps ten
una estructura de competencia simérica. En cuanto la estrategia de marketing que
utilizaban las empresas de la industria s¥es cierto que la estructura del mercado era algo

m& simérica: la preocupacién por el valor afiadido resultaba menor que a d & de hoy.

La asimetr B en la competencia significa la subida en la cuota del mercado de la compafim
| er. Como primera conclusicn afirmamos que este efecto es debido a los cambios en el
entorno social y econdmico global y, sobre todo, a los cambios en los gustos y

preferencias de los consumidores, lo que ha hecho que el grado de diferenciacién en el

15



producto sea decisivo a la hora de elegir un tipo de coche u otro. Efectivamente la
adicidn de los valores afadidos ha hecho que la industria comience a adoptar nuevos
sistemas de comercializacicn de sus productos. As Tmismo, actualmente un consumidor
necesita y busca la m&ima informacié antes de adquirir un vehtulo, ya que “un

coche no tiene el mismo valor afadido que otro coche”.

3.3.  Atributos en la eleccicn de un veh Tulo
Ante una situacicn como la actual donde el mercado es mucho m& competitivo, con la
inmensa variedad de productos y la proliferacicn de canales de distribucidn, los criterios
de evaluacién de los clientes se han vuelto m& complejos si cabe.

Por ejemplo, la compra de un bien ya no exige el desplazamiento f®ico del consumidor.
Cualquier producto puede ser enviado de manera totalmente gratuita y también existe la
opcicn de ser adquirido en muy poco tiempo. Cabe afirmar que estamos ante un mundo

totalmente interconectado y globalizado.

La compra de un coche no es lo mismo que la adquisicicn de un producto de consumo
frecuente. A la hora de comprar un producto de gran precio, es decir, de elevado esfuerzo
econdmico y temporal, lo clientes analizar& un ndmero elevado de atributos. En particular,
los consumidores analizarén tanto atributos tangibles, como el color del coche, tamafo,
estilo, consumo de combustible, etc., como atributos intangibles, caso de la marca,
localizacin de la sede, garant &, tipo de publicidad e incluso modelos y actores usados en

las campafas publicitarias (Olsen, 1995).

Color Marca
Tamaro Localizacicn de la sede
Consumo del combustible Modelo/actor de la publicidad
Durabilidad Servicio post-venta
Disef Made In
Equipamiento Imagen de Marca

Tabla 3. 5: Ejemplos de atributos tangibles e intangibles
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Una pregunta que se puede hacer es si estos atributos afectan al consumidor segtn su pa®
de origen. De acuerdo con un estudio realizado en Corea del Sur, un cliente con mayor
conocimiento del producto analiza en su compra tanto atributos tangibles como intangibles,
es decir, llega a un punto de equilibrio individual jugando con varias variables donde pueda
maximizar su satisfaccién. En cambio, un consumidor que no tiene la misma capacidad,
se basa fundamentalmente en los aspectos m& secundarios y fEicos: el precio, el

aspecto fsico y la marca (Lee, 2004).

Es preciso afirmar que todos los atributos son interdependientes entre s¥ es decir, un
atributo tangible puede ser influenciado por un atributo intangible y viceversa. En los
siguientes apartados, se mostraran ejemplos sobre el rol de distintos tipos de atributos, con
la finalidad de observar las diferencias culturales y creencias asociadas a un mismo

atributo.

3.4.  Atributos tangibles
La divisicn entre atributos tangibles e intangibles, definida en el apartado anterior, resulta
fundamental para poder observar los posibles comportamientos de los consumidores. En
concreto, en este capiulo se observara la relevancia de dos atributos tangibles
susceptibles de ser afectados por las diferencias culturales: color y tamafp. De esta
manera, se resalta la importancia de fijarse en los factores culturales y las creencias de cada
pa¥, ya que &tos actten como drivers en la valoracicn de los atributos tangibles.
Posteriormente, en el capfulo siguiente se analizarén los atributos intangibles, y que
conforman otras motivaciones diferentes que influyen de manera mucho ma decisiva

para la compra del veh Tulo.

llustrando la importancia del atributo “color” en el caso de Espafn, un estudio de la
Federacicn de Asociaciones de Concesionarios (Faconauto) revela que el 75% de los
espafples acaban comprandose un coche del color m&s claro. Los factores principales de
esta decisian dependen del car&ter de una persona, de la edad, sexo, clase social y del uso
que quieren dar al veh tulo. Igualmente, en las comparims de leasing, por ejemplo Arval,
se observa que la decisicn de los clientes para alquilar un veh Tulo con un color u otro
depende especialmente del factor estatus social y de la edad. Sin embargo, parecen existir

m& factores que los que descubre este estudio. ¢Por quéno pensar en la resistencia a la
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suciedad o al calor? ¢Y en ser mucho m& visibles por las carreteras para disminuir la

probabilidad de tener accidentes?

Segtn el informe realizado por la Universidad de Aucklan (EEUU), los coches de tonalidad
gris plateada, es decir, de color claro, consiguen mayores cifras de venta en todo el
mundo porque adem& de ser m& sufridos y resistentes a la suciedad, son m& seguros.
De igual forma, otros informes revelan que adem&s del gris, los colores fuertes como el
rojo, amarillo y verde fosforito muestran una seguridad pasiva elevada, ya que son m&
f&ilmente vistos en carretera que aquellos coches que tienen tonos m& apagados o
camuflados respecto al asfalto y el horizonte.

Adem& del color, el tamafp del automdcvil puede ser un factor decisivo en las elecciones
de los consumidores. En diciembre de 2015, Korea Automobile Manufacturers Association
(KAMA) (#as5mzz£%2) publicola lista de ventas de los coches coreanos, siendo los

nueve primeros coches de la marca Kia y Hyundai, en I mea con la imagen positiva de la
marca en este pa s, y posteriormente GM Korea. El tamafd de los 20 primeros automaviles
corresponde a veh Tulos pequefs y de tipo SUV (Sport Utility Vehicle, es decir, Veh ulo
Utilitario Deportivo). Adem&s, se observa que la mezcla de los dos conceptos anteriores es

todo un &ito para los amantes de coches surcoreanos.

Sin embargo, existen consumidores que deciden adquirir un coche de tamafp opuesto al
reflejado por el estudio anterior: coches de grandes dimensiones. Antiguamente las
familias coreanas estaban formadas por m& de cuatro miembros, existiendo el
proverbio “el que tiene un coche grande, llega lejos”. Pasadas unas déadas, este concepto
ha sido sustituido por el de “coche eficiente y menos gastable”, pues la costumbre de
formar una unidad familiar grande ha dejado de existir: los principales compradores de 20 a
40 afps han pasado de tener uno o ningtn hijo por puras razones econ@micas como la
subida del IPC, la disminucién de poder adquisitivo, etc. Debido a la persistencia de la

incertidumbre econdnmica, se observa que este efecto va a ser duradero.

En resumen, en el caso de Corea del Sur, el atributo “tamafio” ha sido influenciado
antiguamente por el proverbio coreano y actualmente por razones econdamicas y sociales. Y
como conclusicn del apartado, hay claramente varias caracter sticas de un individuo, tal

como, el carater personal, la situacicn econdmica y social personal y las creencias, que
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inciden sobre la actitud de &te para tomar una decisicn u otra. Para que su compra sea
realmente satisfactoria la percepcicn de los atributos deber&aser mucho m& favorable que

la expectativa inicial que genera la adquisicicn del veh Tulo.

3.5.  Atributos intangibles
3.5.1. Country of Origin, Country Image y Made In
Anteriormente se ha hablado sobre los atributos tangibles, existiendo ciertos factores
externos como la cultura y la creencia del pa® que actCen como sefmles para que el
consumidor pueda valorar la importancia de dichos atributos. Sin embargo, estos
elementos no son suficientes para que se conviertan en atributos decisivos para la posible
compra, ya que un consumidor potencial tomarala decisién de comprar un veh tulo

baséndose también en las creencias sobre el pa ¥ de origen.

Hace 20 afbs, en el siglo XX, los consumidores confiaban m& en los productos
nacionales, adem& de que estaban menos dispuestos a adquirir cualquier marca
extranjera. En la actualidad, el origen internacional de un producto, y expresado por el
té&mino Made In, es un tema importante y una verdadera oportunidad para las marcas. AsT
en este ep mrafe se analizaran tres conceptos relacionados: Country of Origin, Made In
y Country Image que actualmente han adquirido gran protagonismo en los procesos de

compra.

Concretamente, Country of Origin alude al pa® de fabricacin, produccién o crecimiento
de d&nde proviene un producto. Actualmente, este concepto es utilizado como la base de
algunas estrategias de mercado, ya que se considera una forma de diferenciacicn de los

competidores.

M& de 1.000 estudios descubrieron que, ante dos productos idénticos, aquellos que
poseen unas caracter gticas equivalentes entre sTy que son capaces de satisfacer por igual
los deseos de los consumidores, el grado de percepcidn de los fems es distinto en cuanto
la calidad en un primer instante, la preferencia y el deseo de comprar (Usunier, 2006). Una
de las caracter sticas decisivas ante la duda de elegir un bien u otro, es la identidad
nacional, lo que modificaralas preferencias de los consumidores en funcicn de que el
origen énico del producto extranjero tenga asociaciones m& o menos favorables que el

origen del producto nacional. Es decir, en el caso de que el consumidor desee adquirir un
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coche y se encuentre en un estado dubitativo entre dos veh Tulos que le transmiten unas
expectativas similares, el factor decisivo m& utilizado ante esta situacicn sera la
nacionalidad que tenga el coche. Ello se debe a que el origen de la produccicn de ciertos
productos es mejor visto gracias a su ubicacid, clima o recursos naturales y el know-
how (Usunier, 2006).

La confusian entre los té&minos Country of Origin y Made In es muy comun, puesto que
té&minos traducidos al castellano aluden a la misma idea: el pa® de fabricacicn. Entonces

¢en quése diferencian?

En el anbito marketing, existen dos corrientes de especialistas que mantienen posturas
contrapuestas sobre los t&minos anteriores. Unos justifican que la diferenciacicn entre
ambos conceptos es nula, salvo en el caso de que la empresa ofrezca servicios en vez de
productos; entonces se hablar® de Country of Origin, y no de Made In puesto que un
servicio no se fabrica. En cambio, otros autores mantienen que son sinénimos pero no
idénticos: a pesar de que la traduccicn literal de las dos palabras es sobre el lugar de
nacimiento del producto, el prop&ito de cada variable ser&distinto: Made In Cnicamente se
define como el pa & de fabricacién y produccidn, es decir, significa dénde se fabrica el bien.

Country of Origin se utiliza para referirse a aquellos bienes que incluyen el valor afadido,

la nueva innovacidn, la mejora continua que se afade, etc.

En el sector automovil Btico la etiqueta Made In se utiliza, normalmente, para designar al
pa® donde se fabricGel vehtulo, lo que no debe confundirse con el lugar déde se
encuentra la sede de la marca; se trata solo de la procedencia del montaje de las

piezas para construir el veh Eulo sin la marca.

Como es evidente, en el proceso de fabricacicn de vehtulos no se consideran todos los
gustos y las preferencias de los consumidores, pues se centran Cnicamente en las variables
tangibles como la dimensicn o el tamaf, color, tipo de asiento, aerodinamismo del coche,
etc. Es decir, la estrategia de proceso para el montaje de las piezas de los autos es un
proceso repetitivo (Figura 3.5), siendo el Made In un factor decisivo para aquellos
consumidores m& influenciables con las variables tangibles como el tamar y el tipo del

veh Tulo, al igual que sucede con otras variables intangibles como la imagen de marca.
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Volumen

Bajo volumen Proceso repetitivo Alto volumen
Alta variedad Enfoque en el proceso Personalizaciéon masiva
una o pocas unidades proyectos, trabajos de taller (dificil de lograr, pero con
por corrida (permite (maquinado, impresion, grandes recompensas)
la personalizacion) hospitales, restaurantes) Dell Computer

Standard Register

Cambios en médulos
corridas modestas,
modulos estandarizados

Repetitivo
(autos, motocicleta:
electrodomésticos
Harley-Davidsol

Variedad (flexibilidad)

Cambios en atributos Estrategia deficiente Enfoque en el producto

(como grado, calidad, (Tanto los costos fijos (bienes comerciales
tamano, grosor, etc.), como los variables horneados, acero, vidrio,
solo corridas grandes son altos) cerveza) Nucor Steel

Figura 3. 5: Estrategia de proceso

(Polon, 2015)

A diferencia del Made In, la etiqueta Country of Origin permite recoger todo el valor
afadido que se incorpora posteriormente a la fabricacidn del producto, y como es
obvio, este té&mino sera apreciado por aquellos clientes que deciden su compra
dependiendo de la marca, el tipo de publicidad que lanzdla comparim, la sede donde se
encuentra la marca, etc. Como en el caso de Apple, muchas empresas tratan de que el
consumidor no tenga en cuenta el lugar de fabricacién —Made In-, sino el lugar en el que se

disef—Country of Origin- (Sundaram, 2003).

Para que el pa® de origen sea fuerte y conocido por los consumidores, tambié importa
tener un Country Image o imagen favorable del pas. Como el concepto del pa® de
origen, su importancia no solo se limita a los empresarios de una marca para vender sus
productos a los clientes potenciales y fidelizar los actuales, sino a las administraciones
publicas que tratan de respaldar a de los empresarios nacionales para generar inversiones
extranjeras. Es decir, el efecto del pa® de origen no solamente se utiliza para vender m&,

sino adem& de exportar los bienes, para favorecer a las inversiones extranjeras.

Cabe destacar que, un Country Image débil no afecta necesariamente la fuerza del Made
In, ni viceversa. Por ejemplo, respecto a la etiqueta Made In, Estados Unidos se encuentra
en el puesto octavo de la lista de CBI-Country Brand Index-. Sin embargo, es el primero en
Country Image por delante de Francia, Alemania y Jap&. La diferencia m& significativa

21



se observa en China y Corea del Sur que a pesar del puesto 66y 49respectivamente de

Country Image, aparecen como 9<% 109e Made In.

A continuacidn, se muestra cdno ha podido afectar la variable Made In en el mercado

automovil Etico tanto en Espafa como en Corea del Sur.

Comenzando por el mercado automovil Btico espafol, segtn la p&ina Motor.es y el
perialico EI Mundo, durante 2015 se vendieron 1.034.232 coches en total, donde
Volkswagen fue la primera marca que mejores resultados obtuvo con 88.300 unidades.

Como puede ver en la Tabla 3.6 se encuentra una gran variedad en cuanto la procedencia
de los veh Tulos: tres marcas de Francia, dos de Alemania y Jap& y una de Espare, EEUU
y Rumania. En los puestos 119y 12%aparecen las marcas coreanas, Kia y Hyundai

respectivamente.

NVEH. VENDIDO

MARCA PROCEDENCIA
(2015)
~ Volkswagen ~ Alemania 88.300
Seat Espara 77.529
Renault Francia 77.087
Opel Alemania 76.470
Peugeot Francia 76.314
Ford Estados Unidos 64.327
Citroén Francia 58.855
Nissan Japn 55.313
Toyota Japn 49.120
Dacia Rumania 45.241

Tabla 3. 6: Ventas mercado automovil stico espafol 2015:

Sin embargo, en el mercado automovil Btico coreano durante 2015 se vendidmucho m&
que en Espafra con un total de 1.824.288 unidades de coches, donde las cinco primeras

marcas son nacionales, cuatro siguientes alemanas y la Utima japonesa.
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NeVEH. VENDIDO

PROCEDENCIA
(2015)
~ Hyundai =~ Coreadelsur 714121

Kia Corea del sur 527.500
Chevrolet/Daewoo Corea del sur 158.404
Ssangyong Corea del sur 99.664
Renault Samsung Corea del sur 80.017
Bmw Alemania 47.874
Mercedes Alemania 46.993
Volkswagen Alemania 35.778
Audi Alemania 32.593

Lexus Japm 7.956

Tabla 3. 7: Ventas mercado automovil Btico coreano 2015

En conclusid, el ndmero de compras de veh ulos en el mercado automovil Btico coreano
duplica el de Espaf®, observandose un cierto efecto de nacionalismo, puesto que el 90% de
las 10 primeras marcas son coreanas (1.579.706 unidades sobre 1.750.900 unidades).
Ademd en Corea del Sur existe una ordenacidn clara de procedencias y marcas preferibles;
sin embargo, en Espafa la lista es mucho m& heterogénea, lo que dificulta observar el

comportamiento y las preferencias del consumidor.

Asten Corea del Sur sise observa una clara influencia de Made In ya que aparecen
primero todas las marcas de coches coreanas y posteriormente las alemanas. También se
observa la importancia de la imagen de marca, ya que los coches alemanes son de tipo
Premium. En cambio, en Espafi, aparecen varios pa®es potentes en Made In. Adem&,
los datos influyen la existencia de otros drivers decisivos para los espafbles. Por ejemplo,
la adquisicién de la marca Dacia puede deberse a su precio econdnico. Seat, a pesar de que
la marca es nacional y potente, su venta es menor que Volkswagen la cual se ha asociado
recientemente a problemas de contaminacicn.
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A la luz de los datos, es relevante analizar el atributo imagen de marca ya que la
informacidn anterior sobre la compra de veh tulos no permite establecer conclusiones

sdidas sobre la preferencia real de los consumidores.

3.5.2. Imagen de la Marca
En el anbito del marketing existen multitudes de t&minos relacionados con el concepto
Branding, como, por ejemplo, Valor de Marca, Identidad de Marca e Imagen de Marca.
En el presente trabajo, nos centraremos en la Imagen de Marca, si bien los tres t&minos
anteriores estén muy relacionados entre s¥ y en la literatura se confunden con cierta
frecuencia. El objetivo Udtimo del presente proyecto sera averiguar Unicamente la
influencia de la imagen sobre los consumidores del sector automovil Btico tanto en

Espafa como en Corea del Sur.

La Imagen de Marca es la percepcicn de la identidad de la marca en la mente de los
consumidores y se puede definir como: “El conjunto de representaciones mentales, tanto
cognitivas -lo que uno cree- como afectivas -lo que uno siente-, que una persona o un grupo

de personas tiene sobre una marca o una empresa” (Lambin, 2009).

Para que la Imagen de Marca sea robusta en la mente y corazén de los consumidores, es
importante desarrollar simulténeamente el Valor de Marca. Este t&mino se comenzdGa
utilizar a principios de la déeada de los ochenta sin precisarse claramente su significado.
Posteriormente, las agencias de publicidad tendieron a emplear el concepto valor de la
marca para referirse en | meas generales a las ventajas competitivas que, a medio y largo
plazo, pueden obtener las empresas de las inversiones en marcas comerciales. Y hoy en
d®, en té&minos generales, cuando nos referimos al Valor de Marca, se utiliza la
perspectiva de la relacién marca-consumidor, estimando su importancia en funcién de la
mayor o menor influencia que ejerce en las actitudes del consumidor, sobre las que
puede actuar tanto positiva como negativamente. M& concretamente, en opinicn de Park,
Jaworski y Maclnnis (1986) y Keller (1993), el valor de una marca se origina en el
consumidor, en el momento en que a éste le resulta familiar y se forman en su mente

ciertas asociaciones beneficiosas.

Para ilustrar m& la importancia de este concepto, en el @nbito del marketing estraté&gico el

valor positivo de una marca puede constituir una efectiva barrera de entrada a

24



potenciales competidores. Es obvio que cuanto mayor sea el valor de marca de una
compafim, mayores son las posibilidades de que la organizacidn utilice una estrategia de

extensicn de marca o de marca Unica que una estrategia de marcas individuales, es decir,

cuando un consumidor se familiariza con la marca, a éte le genera una serie de
sensaciones de confianza, lealtad, simpat B, etc. Adem&, este efecto permite aprovechar
el activo acumulado por la marca a lo largo de su vida convirtiendo los nuevos

lanzamientos de producto en iniciativas con un menor riesgo y un menor coste.

Es importante destacar que de la definicicnh de Imagen de Marca pueden extraerse tres
perspectivas diferenciadas, y que en cierta manera se relacionan con los conceptos de

identidad, imagen y valor:

1. Imagen percibida: refleja lo que piensan y sienten los consumidores sobre la

marca, con una perspectiva desde fuera hacia dentro. Normalmente se cuantifica
mediante encuestas dirigidas hacia el mercado o segmento objetivo.

2. Imagen real o realidad de la marca: Anténimo a la imagen percibida y asociado
al té&mino de Identidad de Marca. La perspectiva seradesde dentro hacia afuera. Se
basa en las fortalezas y debilidades, es decir, las caracterBticas internas

identificadas por la propia empresa sobre la marca.

3. Imagen deseada: Prop&ito de la empresa que intenta posicionar su imagen como

una marca deseada por la mayor & del segmento al que se dirige. Este concepto esta
directamente relacionado con el Valor de Marca y, como es obvio, puede estar
relacionado con diferentes factores como la lealtad, la confianza, la simpat®m y la

propia Imagen de Marca, entre otros.

De las definiciones anteriores se extrae que la imagen percibida es consecuencia directa
de la imagen real y de la imagen deseada, t&minos gestionados en dtima instancia por
los responsables de la empresa. Aunque este enfoque de gesticn no es contemplado en el
presente proyecto, ya que el objetivo ser&analizar el punto de vista del consumidor, y no el
de la organizacidn, la imagen real seraen parte consecuencia de los atributos tangibles e
intangibles descritos en los apartados anteriores. Dichos atributos son los principales
elementos utilizados para la formacién de la percepcién de la imagen, y obviamente las

caracter Eticas anteriores seran estudiadas para obtener una imagen positiva o negativa de la
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marca. En resumen, los consumidores utilizarén los atributos tanto tangibles como
intangibles gestionados por la organizacicn para llegar a evaluar la Imagen de Marca.

Cuando el consumidor se plantea volver a adquirir el mismo producto, esta imagen se habr&a

acercado a la imagen deseada vy a la realidad.

Como resumen del capiulo de andisis te&ico, se observa una tendencia entre los
consumidores actuales a que las decisiones se gu&n cada vez m& por los atributos
intangibles, ya que dichos atributos son drivers decisivos que permiten a los compradores
obtener una mayor satisfaccidn. De este modo, comprender la naturaleza de conceptos
intangibles como el Country Image, adem& de ser relevante per se, permite medir la
relacicn con la imagen que los consumidores tienen y que las empresas quieren conseguir

en el mercado.

Adem& de estudiar los distintos comportamientos de los consumidores de una misma
localizacidn geogrdica, es relevante establecer una comparativa entre distintos pa ses,
analizando el grado en que las influencias culturales, creencias y costumbres de cada
pa® se trasladan a la valoracidn de los atributos intangibles. As imismo, la evaluacién
de la imagen percibida e imagen deseada —centrédonos Unicamente en la Imagen de
Marca- de cada pa® ser&ael objetivo del andisis emp Tico de este proyecto. En el siguiente
apartado se presentaran los datos obtenidos mediante un estudio de mercado en el que se
midieron tanto los principales atributos tangibles como intangibles considerados en la

adquisicién de un veh tulo.

4. ANALISIS EMP RICO
4.1.  Objetivos del estudio
Ya se ha visto que el comportamiento de los clientes depende tanto de atributos tangibles
como de intangibles. Cuanta m& importancia tenga el bien que se va a adquirir, como en
el caso de los coches, el proceso de la bUsqueda de informacién sobre los atributos sera
mucho m& complejo y requeriramayor inversicn de tiempo con el fin de evitar la
insatisfaccidn, es decir, reducir la probabilidad de que la expectativa del coche sea mayor

que la experiencia real de la compra.
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Tal y como se ha comentado en el apartado de objetivos, en este ep grafe del marco
emp Tico se analizaran los resultados obtenidos mediante el procedimiento de encuesta.
En particular, nos centraremos en las principales preguntas que explican el comportamiento
de compra del consumidor, y en aquellas que reflejan la existencia de diferencias culturales
entre Espafa y Corea del Sur, recogiendo informacicn sobre el grado de importancia de

los atributos intangibles -imagen de marca y lugar de origen-.

Este andisis serviraen adelante, en el apartado de conclusiones, para poder realizar una
reflexidn sobre el grado en el que las actitudes de los consumidores espafbles y
surcoreanos son similares o no, tratando también elaborar de una lista de ranking de
atributos m& buscados e imprescindibles para mejorar el posicionamiento y la imagen de

marcaenst

Resumiendo, el objetivo principal del andisis emp T ico se basa en medir si existen
diferencias significativas en los consumidores de diferentes pa®es a la hora de adquirir un
veh Tulo. Todo ello serviracon el fin de verificar si la ordenacidn que se ha observado en el
ranking de ventas de veh ulos, para el caso particular de Espafa y Corea del Sur, puede
explicarse con las opiniones de las muestras encuestadas hacia atributos como la imagen de

marca y el lugar de origen.

4.2.  Metodolog m
En el presente trabajo se decidiGrealizar una encuesta tanto a consumidores espafples
como surcoreanos. La encuesta se llevda cabo de manera online mediante la herramienta
de Google Drive, obteniendo las opiniones de 200 encuestados en total, 100
correspondientes a cada pa®. Aunque difieren en superficie y densidad, el nUmero de
habitantes de Espafa y Corea del Sur es muy similar, por lo que se decidid preguntar al

mismo nUmero de encuestados (Tabla 4.1).
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COREA DEL SUR VS ESPANA

Superficie 100 210 km= < 504 645 km=
Densidad 487,7 hab./km= > 91,99 hab./km=
Poblacicn 49.540.000 hab. = 46.439.864 hab.

Tabla 4. 1: Informaci& demogr&ica

La encuesta elaborada (Anexo 1) conten m las mismas preguntas con la Cnica diferencia del
idioma. En total hab® 13 preguntas a contestar, estableciendo algunas preguntas filtro
para separar a los que poseen un vehtulo de los que no, y en el caso de disponer de
vehtulo, a los que volver Bn a adquirir la misma marca en una posible compra. Con esta
separacidn, también se pretend B observar la influencia directa del atributo “imagen de
marca” en la respuesta de los encuestados. Sin embargo, las cuestiones clave
corresponden a las preguntas 3542253y 65tya que indagan en los atributos intangibles que
se ha ido analizando durante todo el proyecto tales como la percepcién de la Imagen de la
Marca y el Made In. Y las Utimas 5 preguntas se destinaron a recoger la informacicn

demogrdica.

En las preguntas se tuvieron en cuenta los atributos m& demandados en la compra de un
veh Tulo, de acuerdo con el estudio de Abascal (1994), afadiendo los dos nuevos atributos
a observar: Imagen de Marca y Lugar de Origen. Tal y como se hab & anticipado en los
objetivos, la seleccicn de los atributos anteriores se ha basado principalmente en recoger los
aspectos intangibles (Tabla 4.2). Por otra parte, cabe destacar que para medir la imagen de
marca (pregunta 32de la encuesta) se trataron de recoger diferentes aspectos que pueden
formar las percepciones de un consumidor: que é&ta refleje la personalidad de uno,
despierte simpat®, sea prestigiosa, de calidad, socialmente responsable, despierte

confianza, etc.

ATRIBUTOS 1994 ATRIBUTOS 2016

Disefd Disefp del veh Tulo
Precio asequible Precio
Consumo Consumo combustible
Robustez Potencia y aceleracicn
Seguridad Elementos de Seguridad
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Calidad general Calidad de los materiales
Garant B duracicn + Equipamiento y o
) Servicio post-venta
opciones
Financiacidn + Imagen de Marca + Lugar de Origen

Tabla 4. 2: Atributos utilizados para el andisis
4.3.  Descripcidn de la muestra
Para que la encuesta fuera m& exacta y relevante, se realizG un muestreo por cuotas de
edad y sexo, tratado de ajustar el perfil de la muestra al nUmero de personas dentro de cada

uno de los estratos mostrados en las Tablas 4.3 y 4.4.

NUMERO DE POBLACION POR EDAD

EDAD ESPANA COREA DEL SUR

*18-29 4.257.388 15% 6.635.579 18%
30-39 6.084.349 22% 7.795.491 21%
40-49 6.740.148 24% 8.943.181 25%
50-59 5.933.567 21% 8.217.775 23%
60-69 4.603.945 17% 4.741.806 13%

TOTAL 27.619.397 100% 36.333.832 100%

Tabla 4. 3: NRe poblaci& por edad

NUMERO DE POBLACION POR SEXO |

SEXO ESPANA COREA DEL SUR
HOMBRE 22.807.603 49% 25.758.186 50%

MUJER 23.615.461 51% 25.771.152 50%

TOTAL 46.423.064 100% 51.529.338 100%

Tabla 4. 4: NRe poblaci por sexo

En cuanto la variable edad, el permiso para obtener el carnéde conducir difiere en los
dos territorios, de modo que en el caso de Corea del Sur se recogieron a partir de los 20
arps. Al igual que la edad permitida, se limitden los 69 afs el Utimo escaldn del estrato,
ya que consideraremos que a partir de esta cifra, aumenta el nUmero de conductores con

dificultad para acceder a la red y renovar su permiso.



En las siguientes gr&icas, se puede ser los perfiles de los encuestados, donde “KR”
representan los resultados de Corea del Sur y “ES” de Espafia. Como se puede observar en

la Figura 4.1 la informacic obtenida se compagina con los datos reales.

SEXO EDAD
ER ER
ES ES
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 20 100
s HOMERE = MIUJER m18*29 w30-39 w4049 m50-59 mE0-69

Figura 4. 1: Informaci& demogr&ica 1

A pesar de que el resto de variables socio-demogr&icos, como son, la “convivencia”,
“profesion” y “renta mensual”, han sido recogidas al azar, se puede observar cano los

consumidores de diferente nacionalidad tienen los perfiles muy afines —Figura 4.1-.

CONVIVENCIA RENTA MENSUAL
APROXIMADA
o » EE
= » [
4] 20 40 &0 80 100 [¥] 20 40 60 20 100
uSOLO CONPADRES m CONFPARETA B NSNC n=1.000€ = (1.000, 2.000]
nCONHLIIOS mOTROS [2.001, 3.000] == 3.000€
PROFESION

KR 15 1

ES 13 Il
0 10 20 30 40 50 60 0 80 90 100

u CUENTA FROPIA m CUENTA AJENA = AMA DECASA s JUEILADO
ESTUDIANTE  mDESEMPLEADO = OTROS

Figura 4. 2: Informaci& demogr&ica 2
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Cabe concluir que los usuarios 0 propietarios de coches son principalmente personas
con hijos, es decir familias, con una profesidn de cuenta ajena y una renta mensual
familiar que oscila los 3.000€. Finalmente, y antes de pasar al andisis de resultados, se

expone a continuacid la ficha ténica del estudio:

Ambito Espara Corea del Sur
Universo Poblacicn entre 18 y 69 Poblacicn entre 20 y 69
Tipo de encuesta Encuesta auto administrada online
Tamarfp de la muestra 200 encuestas vdidas (100 por pa )
Tipo de la muestra Muestra por cuotas, sexo y edad
Fechas de realizacicn Mayo 2016

Tabla 4. 5: Ficha té&nica

4.4.  Andisis de resultados
Una vez que se ha comprobado que el perfil de los datos recogidos es muy similar,
demostraremos que el comportamiento y la reaccidn de los consumidores son
totalmente diferentes a la hora de adquirir o realizar una recompra de un veh tulo.
Mediante distintos estad sticos calculados con el programa IBM SPSS 22.0, se tratarade
comprobar si realmente estos atributos afectan en los gustos, las preferencias y en la

decisid de los consumidores.

En primer lugar, se analizara de forma porcentual la preferencia hacia las marcas
nacionales, la importancia de la imagen de la marca a traves del ejemplo de la polénica de
la marca Volkswagen, y las principales razones de la recompra de marca que utiliza
actualmente, ya que estos son cuestiones donde los individuos pueden exhibir notables
diferencias culturales altamente importantes. Posteriormente para determinar la
importancia de los atributos intangibles y de los aspectos relacionados con la imagen de la
marca, se realizaran contrastes de hipdesis para comprobar si las diferencias entre las

muestras de los dos pa Bes son realmente significativas o no.

Sobre la preferencia de la marca nacional, el 63% de los surcoreanos prefieren adquirir un
veh Tulo de la marca nacional que extranjera. Sin embargo, Unicamente el 29% de los

espafbles mostrar R m& inter& en comprar una marca nacional que extranjera.
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Preferencia a las marcas nacionales

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
mST =NO =mNS/NC

Figura 4. 3: Preferencia a las marcas nacionales

En la Figura 4.4, relativa, al actual caso de Volkswagen, se ha intentado disimular el
verdadero prop&ito de la encuesta —el prop&ito era observar si el consumidor sigue
confiando en la marca, a pesar de la informacié publicada sobre la contaminacién de sus
veh tulos-. Se le ha dado a los encuestados suficiente informacicn sobre la noticia y marca,
con el fin de poder analizar su comportamiento ante la polénica. La reaccicn positiva y
afirmativa del consumidor se entender & como que su decisicn final no depende de la

imagen de la marca, sino que &te pondera m& otros factores y atributos.

Importancia imagen de marca (VW)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
=STENO

Figura 4. 4: Importancia de la imagen de marca (caso VW)
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De acuerdo con los resultados, el 86% de los surcoreanos se replantear Bn su compra y
cambiar de marca por esta razé. Sin embargo, los usuarios de Espafa muestran una

reaccidn menos intensa, con un 49% que actuar &n por la misma razdn.

Las respuestas cortas recogidas en “las razones de la recompra de la marca actualmente
utilizada” fueron divididas en 12 diferentes atributos: buen resultado, confianza en la
marca, precio, seguridad, calidad, fiabilidad, tamaf, servicio post-venta, marca nacional,
consumo combustible y facilidad de uso. Los “no aplica” corresponden a aquellos sujetos

que no estar &n dispuestos a la recompra de la misma marca o no disponen de veh Tulo.

Buen resultado Calidad Marca nacional
Confianza en la marca Fiabilidad Consumo combustible
Precio Tamard Facilidad de uso
Seguridad Servicio Post-venta

Tabla 4. 6: Atributos de la recompra

Los resultados indican que el atributo m& repetido, y con m mimas diferencias entre pa ges
ha sido el de “confianza en marca”: 16% en Corea del Sur y 13% en Espafra. Tal y como
se puede observar en la Tabla 4.6, existen varios atributos que no aparecen en la lista de
ambas naciones. Es decir, por ejemplo, la calidad, fiabilidad y tamafo que no son
encontrados en las respuestas de los surcoreanos. Ocurre una situacidn idéntica en las
respuestas de las encuestas de Corea del Sur con el servicio post-venta, la marca nacional,
el consumo combustible y la facilidad de uso que no aparecen en el listado de los espafples
(Figura 4.5).
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Razones de recompra

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
® No aplica m Buen resultado ® Confianza en la marca ® Precio
m Seguridad m Calidad ® Fiabilidad ® Tamard
m Servicio Postventa Marca nacional m Consumo combustible m Facilidad de uso

Figura 4. 5: Razones de recompra

Tal y como se ha comentado, uno de los objetivos del andisis de resultados es estudiar si
existen diferencias significativas entre las muestras. Previamente, se realizG un test de
normalidad mediante las pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilks para todas las
variables dependientes. En todos los casos se alcanzaron p-valores inferiores a 0,01, lo que
demuestra la falta de normalidad al 99% de confianza. De este modo, se opt® por la
realizacicn de pruebas no paraméricas. Dentro de los test no paraméricos, el m&
extendido es el test de la U de Mann-Whitney, por lo que se decididel uso del mismo para
todos los sucesivos contrastes de hipdesis.

Contraste de hip&esis o0 pruebas de significacicn

{ Ho:py =
Hytpy # 1y

Figura 4. 6: Contraste de hipGesis
Esta prueba, también realizada con el programa SPSS, consiste en identificar si la media del
atributo en el primer grupo (1) es estad gticamente igual que la del segundo grupo (p12). En

caso afirmativo, y no tener que rechazar la hip&esis nula, significaraque no hay ninguna
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diferencia significativa entre los dos pa®es, por lo cual, el atributo o la percepcicn sobre la
imagen de marca importar & de la misma manera a los dos tipos de consumidores. En caso
negativo, donde se tiene que rechazar la hipdesis nula, realizaremos un estudio mas

detallado en el ep grafe posterior.

¢Cuando no rechazar la hip&esis nula (H0)?
Nivel de confianza 99% 95% 90%
p-valor < 0,01 0,01 < x <0,05 0,05 <x <£0,1

Figura 4. 7: Nivel de confianza y p-valor

En una primera apreciacid, por las medias que ilustra la Tabla 4.7, se deduce que los
atributos precio, financiacid, calidad de los materiales y lugar de origen son los que

mayores diferencias muestran entre los pa ges analizados.

Sig.
Esparea Corsea del diferencia z asint&.
ur .
(bilateral)
Disef del veh Tulo 3,21 3,16 0,05 -0,134 0,894
Precio 3,52 3,02 0,50 -2,37 0,018
Financiacicn 3,29 2,39 0,90 -4,253 0,000
Consumo
Combustible 3,21 2,99 0,22 -0,781 0,435
Potencia y 3,10 2,08 012 | -0453 | 0,651
Aceleracicn
Calidad de los
materiales 3,84 3,14 0,70 -3,573 0,000
Elementos de 3,90 3,56 034 | -1544 | 0122
seguridad
Marca del veh tulo 3,25 3,05 0,20 -0,936 0,349
Servicio postventa 3,30 3,36 -0,06 -0,629 0,530
Lugar de
fabricacian 3,27 2,63 0,64 -2,970 0,003

Tabla 4. 7: Atributos decisivos para la compra final
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Tal y como se sospechaba, aquellos atributos que presentan m& diferencias significativas
son la financiacidn, la calidad de los materiales y el lugar de origen, con un nivel de
confianza del 99%. EIl precio tendr & también un resultado significativo, aunque a un nivel

de confianza del 95%.

Al igual que la tabla anterior, se observa en la Tabla 4.8 que aspectos como el
conocimiento de la marca, transmisicn de confianza, coches de calidad y lugar de
fabricacicn del vehtTulo son las que muestran diferencias significativas entre los
encuestados surcoreanos y espafbles. Con la menor significatividad, 90% estael caso de
“que la marca me despierte confianza”. Con el resto de las variables, les diferencias ser &n
al 95%.

. Coreadel | .. . Sig. asintd.
Espafna sur diferencia Z (bilateral)
Que la marca sea 3,24 275 049 | -2,568 0,010
conocida
Que la marca sea 3,19 3,38 019 | -1,293 0,196
prestigiosa
Que la marca me 3,66 3,32 034 | -1,658 0,097
despierte confianza
Que los coches sean | 5 5g 3,07 051 | -2,506 0,012
de calidad
Que la marca relfeje |, oq 2,84 0,09 -0,536 0,592
mi personalidad
Que la marca me 3,04 2,93 011 | -0,603 0,547
despierte simpat B
Que la marca sea
socialmente 2,96 2,82 0,14 -0,734 0,463
respetuosa
Lugar de
fabricacidn de la 3,49 3,12 0,37 -2,102 0,036
marca

Tabla 4. 8: Importancia aspectos de Imagen de Marca
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A continuacidn, se analizan las implicaciones econdnicas y de marketing de los resultados,
aportando recomendaciones que se pueda aplicar a cualquier compafiR 0 empresario que
participe en la misma industria y pretenda comercializar sus veh tulos en uno de estos

pa Bes.

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Actualmente, un creciente nimero de economistas estamostrando su interé& en analizar y
aplicar el modelo de crecimiento llevado a cabo en Corea del Sur (Ros, 2016). Sin
embargo, como es obvio, la extrapolacicn de este modelo no asegura el funcionamiento

adecuado de la econom & en un territorio o sector concreto.

AsT el estudio sobre caAno disefar una estrategia de comunicacidn es el nuevo reto de
cualquier tipo de organizacidn, ya que una decisicn equivocada puede llegar a dafar
gravemente la imagen de la empresa. Conocer y realizar un andisis previo del tipo de
sector, y del comportamiento y las preferencias constantemente cambiantes del consumidor
actual son fundamentales. Todo ello, con el fin de seleccionar aquellos valores mas

buscados y deseados por los clientes.

En un contexto como el mercado del automdvil es vital realizar estudios globales sobre el
comportamiento de los consumidores, sus gustos, sus preferencias y sus intereses, puesto
que, todos somos compradores y siempre querremos un producto “perfecto” para nosotros
mismos. No olvidemos que esta responsabilidad no es solamente del departamento de
marketing y ventas, sino de toda la empresa, ya que el principal objetivo debe ser la
satisfaccidn de las necesidades de los mercados. La coordinacién y control de las fuerzas

internas y externas es la clave para el &ito (Gonzdez, 2014).

La importancia de entender las funciones y consecuencias de los atributos intangibles es
cada vez mayor debido a que é&tos son considerados como una fuente de ventajas
competitivas sostenibles para la empresa y uno de los elementos decisivos para los
consumidores a la hora de adquirir un producto. As¥ una correcta comprensian y
aplicacicn del Country of Origin, Made In, Country Image y Branding o pol fica de marca
es uno de los primeros pasos que tiene que dar la empresa si intenta conquistar el mercado

en el que compite, as icomo para llevar a cabo cualquier estrategia de comunicacian.
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Del estudio emp Tico realizado se desprenden varias conclusiones de interés. Claramente, el
atributo Made In es uno de los drivers decisivos a la hora de adquirir un veh tulo para los
surcoreanos, ya que aparece su preferencia absoluta tanto en la pregunta abierta sobre las
preferencias hacia las marcas nacionales frente las extranjeras, como en la pregunta cerrada

sobre este y otros atributos valorados en los procesos de decisié de compra.

Incluso, tal y como se ha observado el andisis de resultados, es posible aportar varias
conclusiones sobre cdmo la pé&dida de confianza generada en una marca puede crear
dudas y conlleva que se replanteen las decisiones de compra: los clientes de Corea del
Sur son capaces de cambiar dr&ticamente de opinidn ante una pé&dida de la reputacicn de

la marca, tal y como ha sucedido en el caso de Volkswagen.

En el caso de Espafg, segtn la muestra recogida, el atributo Imagen de Marca es un
driver m& importante que el lugar de origen, ya que &tos son menos afectados por el
caso Volkswagen, e incluso una de cada dos personas muestra su fidelidad hacia la marca
VW a pesar de su polémica. Al igual que en las razones de la recompra se pueden observar
varios atributos relacionados con la Imagen de Marca como la “seguridad”, “calidad”,

“fiabilidad” y obviamente, la “confianza en la marca”.

Adem&, los resultados obtenidos han mostrado claramente que la actitud de los
consumidores espafbles depende a gran medida de c@no perciben la Imagen de Marca, es
decir, cuando un cliente desea comprar un veh tulo de cierta marca, observarasi esa marca
es realmente conocida, le despierta confianza, sugiere calidad, y el lugar de origen tiene

connotaciones positivas.

Sin embargo, los consumidores espafbles siguen dependiendo de ciertos atributos
tangibles como el precio y la financiacidn. Esta actitud puede ser una sefal de por qué
aparecen tantas marcas notablemente distintas en el ranking de ventas de coches por
marcas, lo que indica de nuevo que &tos son mucho m& influenciables a la hora de tomar

una decisién por varios elementos.
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Espaiia Corea del Sur

Precio
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Figura 4. 8: Atributos decisivos Espara y Corea del Sur

La recomendacicn principal del estudio es que para cualquier empresa 0 empresario que
quiera mantener o expandir su cuota de mercado en uno de los dos pa®es analizados, la
inversidn en las nuevas innovaciones y mejoras que estén relacionadas con la Imagen de
Marca en fortalecer su imagen es imprescindible, ya que es el atributo que se encuentra en
la interseccicn de los dos pases adem& de la seguridad. Aparentemente, la seguridad
sigue siendo uno de los atributos m& valorados por cualquier usuario de cualquier tipo de

automovil.

Tambié hay que tener en cuenta que si la empresa de automocién no es de origen local,
en el caso de Corea del Sur, la p&dida de confianza en la marca puede hacer peligrar
gravemente el porcentaje de ventas, ya que la segunda variable a considerar serm el
lugar de origen o marca nacional. Ahora bien, en el mercado automovil stico esparol se
podr & remediar la desconfianza en la marca con atributos tangibles como el precio y la
financiacin.

Finalmente, ante la importancia del factor pas®, los resultados sugieren que las

organizaciones deber Bn contar con un organigrama de tipo estructura por &ea global
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(Anexo 3), es decir, la respuesta de la compafim ante cambios en el entorno tiene que ser

inmediata para ambos pa Bes, pero I&icamente con diferentes medidas.

De cara a la generalizacicn de los resultados, es importante resefar que las opiniones
analizadas en este proyecto proceden de una muestra de conveniencia realizada a 200
personas. Por tanto, a pesar de que se intent®ajustar la composicidn de la muestra a las
estructuras poblacionales por sexo y edad, ser recomendable comprobar la validez
externa de los resultados utilizando una muestra m& amplia y representativa de la
poblacidn. Asimismo, como futuras | meas de trabajo, resulta de interé& el comprobar la
importancia de los atributos analizados, tangibles e intangibles, en otros pa ges e industrias

diferentes de la automoci.
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ANEXO

Anexo 1: Encuesta en espaipl

Encuesta sobre la compra de coches

Esta encuesta se realiza con la finalidad de recoger datos para un proyecto de fin de grado de la
Universidad de Zaragoza sobre el sector del automovil.

La encuesta es completamente andénima.

Gracias por su colaboracion.

Péagina 1 de 4

1. ¢Qué tipo de coche se adapta mejor a su estilo de vida?:*
Automdvil de turismo

Automovil deportivo

Monovolumen

Todoterreno

Y YD

Vehiculo deportivo utilitario (S.U.V.)

2. Indique laimportancia que tienen para usted las siguientes caracteristicas ala hora de
comprar un coche:*

1 (Nada 5 (Muy
Importante) Importante)

Disefio del e "

vehiculo

Precio C
Financiacion -
Consumo e
Combustible

Potencia y -
aceleracion

Calidad de

los -
materiales

Elementos

de i i - - -
Seguridad

Marca del

vehiculo

Servicio

post-venta

Lugar de

fabricacion

Y YYD
YYD
YYD

i
i
i
i

“y
'
'

i
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3. Hablando de la marca del coche, ¢,qué importancia le da a los siguientes aspectos?*.

1 (Nada 5 3 4 5 (Muy
Importante) Importante)

Que la
marca sea i r i r i

conocida

Que la

marca sea i i i i i
prestigiosa

Que la

marca me C . . . .
despierte

confianza

Que los
coches sean i i i i i

de calidad
Que la

marca . . . . .
refleje mi

personalidad
Que la

marca me . . . . .
despierte

simpatia
Que la

marca sea ~ - - - -
socialmente

responsable

Lugar de
fabricacién - i i - -

de la marca
4. ¢ Prefiere comprar marcas locales a las marcas fabricadas en otro pais?*
Si
No

TN

NS/NC

NOTICIA VOLKSWAGEN

El fabricante aleman de automoviles Volkswagen ha sido acusado de engafiar a los consumidores
con su campana de publicidad de “diésel limpio” de sus vehiculos entre los afios 2008 y 2015.
Estos vehiculos supuestamente “limpios” contaban con dispositivos que falseaban la emision de
gases contaminantes.

5. En el caso de que quisiera comprar un coche de la marca Volkswagen, ¢se replantearia
cambiar de marca por esta razon?*.

v
i

Si
No

6. ¢Dispone de un coche actualmente?*.
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r

C No
Después de la pagina 1
Péagina 2 de 4

Si

En el caso de disponer un coche...

6a. ¢ Cree que volveria a comprar un coche de la misma marca?*.
-

r

© NsiNe
Después de la pagina 2
Péagina 3 de 4

Si
No

En el caso de si...

6b. ¢Por qué razén? (ejemplo: confianza en la marca)*.

Después de la pagina 3
Péagina 4 de 4

Informacién demogréfica

7. Sexo*
C Hombre
Mujer

8. ¢Con quién vive actualmente?*.
Solo

Con los padres / tutores

Con la pareja

Con los hijos

Otros

De 18 a 30
De 31 a 40
De 41 a 50
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De 51 a 60
Mayores de 60

. Profesion*..
Trabajador por cuenta propia
Trabajador por cuenta ajena
Ama de casa
Jubilado
Estudiante

Desempleado

YYD NG

Otros

. Larenta mensual aproximada de su hogar (en términos netos) es de:*_.
Menos de 1.000€
Entre 1.000 y 2.000€
Entre 2.001 y 3.000€
Mas de 3.000€
NS/NC

Enviar formulario

TYTY Y YR
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T oye

C moazn

6. 8% AHE AX|5pD QAT
g

otL| 2

Después de la pagina 1
Pagina 2 de 4

r

A5 27

¢

AR
6a. OHOE AFE 79I O mA|E
g
© oue

Después de la pagina 2
Pagina 3 de 4

e ojgtol s FLR...

6b. M7 2|2 0| F-E HO{F A 2 (0.

Después de la pagina 3
Péagina 4 de 4

72 3=

(=]
7 9= F2..

L=

?l'

=

o

=2
(=]

£y
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20 M|~30A|
31 M|~40A|
41 M|~50A
51 M|~60A|

60 O] &

e

RIS IS EEES TEES BERS B I =

100~200Et
201~3002¢

300 O] 4

ST N N

Z 227218 (No Comment)

Enviar formulario

o1



Anexo 3

ESTRUCTURA POR AREA GLOBAL

Presidente
. Ejecutivo
Departamentos de oficina central
Produccion Marketing Personal Finanzas
Divisiones operativas
‘ Ameérica del Norte | ‘ Sudamérica | | Europa | | Australia | | Lejano Oriente |
[ I I I I I ]
Gran Bretafia | | Alemania | | Espafia Portugal Francia P. Bajos Bélgica
Division de Division de Division de Division de Division de
producto: A producto: B producto: C producto: D producto: E
I
| | | I
Produccion Marketing Personal Finanzas

© Marisa Ramirez Aleson (Universidad de Zaragoza)

Fuente: Rugman y Hodgetts (1997, p. 276)
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