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“For many customers authenticity is the reason they support a brand. Brand authenticity happens if
a target audience decides that a brand is true to its ideals, honest with its customers and fully
transparent.”

— Cory Schmidt

“Authenticity requires vulnerability, transparency and integrity.”

— Janet Louise Stephenson
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1. Resumen ejecutivo

Durante los ultimos afios, Huawei ha ido incrementando su venta de teléfonos moviles en el
mercado chino, actualmente ya es lider del mercado, y presenta una cuota de mercado del 38,3%,
segun los datos de IDC en 2020. Por otro lado, Apple, siendo una empresa multinacional poderosa,
solo ocupa un 11,1% del mercado (quinto puesto del mercado).

En este trabajo, vamos a analizar el amor de marca de los consumidores chinos hacia la marca
Huawei. Principalmente, vamos a averiguar el motivo del amor de marca a través de estos dos
conceptos: la autenticidad de marca y el etnocentrismo de los consumidores chinos. En cuanto al
concepto del etnocentrismo, también vamos a identificar si el etnocentrismo afecta al amor a la
marca Apple, en comparacion con la marca Huawei.

Para ello, hemos realizado una encuesta para una muestra de 161 personas (99 mujeres, 61 hombres,
1 otros) de edades comprendidas entre 12 y 76 afios (siendo la media de edad de 25,73 afios y
desviacion tipica= 7,901), son personas que viven actualmente en China, distinguiendo las variables
como sexo y edad. La encuesta es emitida de forma online, y principalmente se han utilizado las
aplicaciones como Wechat y QQ para difundirlo.

En resumen, del andlisis de correlacion y analisis ANOVA, concluimos que la autenticidad de la
marca y el etnocentrismo son dos variables influyentes para determinar el amor a la marca Huawei.
Sin embargo, del analisis de regresion, cuando analizamos el efecto conjunto de la variable
autenticidad de marca y la variable etnocentrismo para el amor a la marca Huawei, el resultado
obtenido indica que el etnocentrismo no es significativo, esto puede dar a entender que en
comparacion con la variable autenticidad de la marca, la variable etnocentrismo explica muy poco
o casi nada del amor a la marca Huawei, es decir, la autenticidad de la marca es un factor de mayor
peso para explicar el amor a la marca Huawei.

Finalmente, se discuten las implicaciones de este trabajo para el ambito empresarial, sobre todo,
para el area del marketing cuando hay que desarrollar las estrategias de comunicacion para una
marca que quiere o estd preparada para entrar en el mercado chino.
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2. Introduccion

Este trabajo tiene como principal objetivo analizar el efecto de la autenticidad de marca percibida
por los consumidores en sus respuestas emocionales positivas hacia la marca, o amor de marca (en
inglés, brand love). En concreto, se pretende analizar, por un lado, el efecto de las variables
continuidad, credibilidad, integridad y simbolismo de la marca sobre el amor de marca, y por otro
lado, el efecto del etnocentrismo, como rasgo de personalidad socio-psicologico de los
consumidores, sobre el amor de marca.

Para contrastar dichas relaciones, propuestas a modo de hip6tesis en el marco teodrico del trabajo, se
realiza un estudio empirico en el contexto de las marcas del mercado chino de telefonia movil,
utilizdndose en concreto como objeto de estudio, la marca local china Huawei. Asimismo, el estudio
empirico pretende dar respuesta a las siguientes cuestiones de investigacion: ;Como se perciben las
distintas dimensiones de autenticidad de marca en el caso de Huawei?, ;Qué valor medio alcanza
dicha marca en la dimensién amor percibido de marca?, ;Existen diferencias en el amor de marca
entre Huawei y Apple (marca local versus extranjera), en funcion del grado de etnocentrismo de los
consumidores?

Con el proposito de abordar las cuestiones descritas, hemos estructurado el presente trabajo en
cinco apartados, de la manera que se describe a continuacion.

En primer lugar, contextualizamos el marco de estudio del trabajo, esto es, describiremos
brevemente la situacion actual en la industria de la telefonia movil en China, con Huawei y Apple
como dos de las marcas referentes en este sector.

En segundo lugar, abordamos el concepto de autenticidad de marca, asi como las principales
dimensiones que lo conforman.

En tercer lugar, analizamos el concepto de amor de marca y estudiamos el efecto que las distintas
dimensiones de la autenticidad de marca ejercen sobre el amor de marca.

En cuarto lugar, abordamos la variable etnocentrismo como rasgo de personalidad socio-psicologico
de los consumidores, asi como su influencia sobre el amor de marca.

A continuacién, una vez desarrolladas las hipdtesis en el marco teoérico del trabajo, realizamos un
estudio empirico con el fin de poder contrastar cada una de las hipotesis propuestas.

Por ultimo, para concluir el trabajo presentaremos las conclusiones obtenidas a partir de la revision
de la literatura y el analisis de datos realizado. Y finalmente, en el epigrafe referente a
implicaciones para la empresa, ofreceremos algunas ideas que a partir de la realizacion de este
trabajo creemos seria importante llevar o aplicar en las empresas.
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3. Marco Teorico

3.1. Industria de la telefonia movil en China

El desarrollo de los teléfonos moviles como industria de la electrénica de consumo inteligente
comenzd en 2007. En ese afio, el lanzamiento de iPhone de la compaiiia Apple levantd una
revolucidn en el sector de la telefonia moévil, pues el teléfono movil desde un aparato con el que
solo se podian responder llamadas, se convirtid en una pequefia computadora transportable.

En ese momento (2007-2013), las marcas coreanas Samsung, LG y la marca estadounidense Apple
dominaron el mercado chino, ya que se conocian como marcas modernas, de gama alta y de calidad
y llegaron a ser lideres del mercado.

No obstante, el equilibrio se interrumpi6 por la entrada de nuevas marcas nacionales como Huawei,
OPPO y VIVO en el cuarto trimestre del afio 2014. En el afio 2016, las cuotas de mercado fueron
respectivamente, Huawei(18,1%), OPPO(13,8%), VIVO(12,3%), Apple ocupd el cuarto puesto con
una cuota del 11,3% y Samsung se posiciond en el quinto lugar. Con ese dato, podemos ver que
hasta 2016, los tres lideres: Huawei, OPPO y VIVO tenian una cuota bastante equilibrada.

A continuacion, vamos a ver los datos del 2020.

Mercado de teléfonos inteligentes de China, principales S envios de empresas, participacion de
mercado y crecimiento interanual, cuarto trimestre de 2020 (envios en millones)

o Erlwios del cuarto Cuota dg mercaclo del Erlwios del cuarto Cuota dg mercado del Frecimiento
trimestre de 2020  cuarto trimestre de 2020  trimestre de 2019 cuarto trimestre de 2019 interanual

1.Huawei 21,7 25,1% 331 38,5% -34,5%

2. Apple 16,7 19.3% 124 14,4% 34,7%
3.0PPO 16,7 19,3% 14,1 16,3% 18,3%

4. vivo 154 17,8% 14,1 16,4% 9,2%
5.Xiaomi 11,8 13,7% 8.0 9,3% 48,0%
Otros 4.1 4,8% 44 5,1% -6,9%

Total 86,4 100,0% 86,2 100,0% 0,3%

Fuente: Rastreador trimestral de teléfonos moviles de IDC, cuarto trimestre de 2020

Con los datos del cuarto trimestre del afio 2020, podemos observar que, Huawei ocupa el primer
puesto del mercado, con una cuota de mercado del 25,1%, sin embargo, respecto al afio anterior,
presenta una disminucion del 34,5%. Después de Huawei, tenemos a Apple, con una cuota del
19,3% y un crecimiento significativo del 34,7% respecto al afio 2019. Luego OPPO, VIVO y
Xiaomi tienen respectivamente una cuota de 16,7%, 15,4% y 11,8%, estas marcas muestran
tendencia de crecimiento comparado con el afio anterior.
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En la siguiente tabla vamos a ver qué ocurre con los datos acumulados de todo el afio.

Mercado de teléfonos inteligentes de China, S principales envios de empresas, participacion de
mercado y crecimiento interanual, 2020 (envios en millones)

Compafiia Envios 2020  Cuota de mercado 2020 Envios 2019  Cuota de mercado 2019 Crecimiento interanual
1. Huawei 124,9 38,3% 140,6 38,4% -11,2%

2. vivo 57,5 17,7% 66,5 18,1% -13,5%

3. 0PPO 56,7 17,4% 62,8 17,1% -9,8%

4. Xiaomi 39,0 12,0% 40,0 10,9% -2,5%

5.manzana 36,1 11,1% 32,8 8,9% 10,1%

Otros 11,5 3,5% 238 6,5% -51,8%

Total 3257 100,0% 366,6 100,0% -11,2%

Fuente: Rastreador trimestral de teléfonos moéviles de IDC, cuarto trimestre de 2020

Huawei sigue siendo lider del sector, con una cuota de mercado del 38,3%. Esta vez, Vivo esta en el
segundo puesto, OPPO el tercero, Xiaomi el cuarto y Apple el quinto. Las cuotas de mercado son
respectivamente, 17,7%, 17,4%, 12,0%, 11,1%. Los cuatro primeros muestran decrecimiento frente
al afio anterior, s6lo Apple ha crecido un 10,1%.

Dado que la marca lider es Huawei, nos preguntamos qué variables pueden influir en el amor de
marca hacia Huawei. Atendiendo a la revision de la literatura cientifica, se puede afirmar que tanto
el grado de etnocentrismo de los consumidores, como la autenticidad percibida de la marca, pueden
resultar dos factores determinantes. Es por ello, que nos planteamos el estudio del efecto de dichas
variables (etnocentrismo y autenticidad de marca) sobre el “amor de marca” como los dos objetivos
principales del presente trabajo.

A continuacion, abordaremos en primer lugar la autenticidad de la marca y sus dimensiones, luego
el efecto de estas dimensiones en el amor de marca. Posteriormente, estudiamos también el
etnocentrismo del consumidor y su influencia sobre el amor de marca.

3.2. La autenticidad de marca y sus dimensiones

La autenticidad de marca es un término bastante reciente que ha surgido en el &mbito de marketing.
Pefialoza (2000) afirmaba que la autenticidad no era una tendencia en absoluto, sino un intento real
del consumidor por transformar el estado actual del consumo de la marca.

Se dice que la globalizacion y la mercantilizacion son responsables de la destruccion de la
autenticidad en varias décadas (MacCannell, 1973). Los consumidores son victimas de los mensajes
de marketing sin sentido, copias, y falsificaciones (Holt, 2002; Leigh et al., 2006). Baudrillard
(1988) us6 la palabra simulacro para describir este mar de semejanza al que se enfrentan los
consumidores.
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A medida que los consumidores perciben marcas como falsas y falta de sentido, acompafiado a la
apariciéon de nuevas empresas con nuevas marcas semejantes, se ha dado lugar para pensar qué es lo
realmente auténtico para una marca. Desde entonces, las marcas buscan formas para poder
diferenciarse e identificarse (Morhart et al., 2015; Edson Escalas, 2004; Kirmani, 2009), dado que
los consumidores también tienden a buscar una marca distinta, relevante y original, con la que
poder distinguirse del resto y poder expresar su yo auténtico (Morhart et al., 2015; Arnould & Price,
2000; Beverland, 2005a; Brown et al., 2003). En su mayor parte, los académicos estdn de acuerdo
en que la autenticidad ahora se ha convertido en una parte integral de la vida, el consumo y la
estrategia de marca (Morhart et al., 2015; Brown et al, 2003; Gilmore & Pine, 2007; Grayson y
Martinec, 2004).

Ahora, todas las marcas buscan formas para diferenciarse, por lo que se convierte en una tendencia
popular. Los investigadores Gilmore y Pine (2007, p. 5) afirmaban: “La autenticidad ha superado a
la calidad como criterio predominante, tal como la calidad supero al coste y como el coste super6 a
la disponibilidad”. Dado que la autenticidad tiene un efecto positivo en la calidad de la marca ( Fritz
et al., 2017), existe una tendencia creciente hacia el uso de la autenticidad como herramienta de
posicionamiento (Beverland, 2005a; Beverland, 2005b; Bruhn et al., 2012; Grayson y Martinec,
2004). La autenticidad se considera hoy un factor clave de éxito en la estrategia de marca
(Schallehn et al., 2014). Esto es evidente, por ejemplo, en la creciente popularidad del turismo
auténtico, cubierto ampliamente en la literatura académica (Bruner, 1989; Chhabra, Healy y Sills,
2003; Cohen, 1988; Engeset y Elvekrok, 2015; MacCannell, 1973; Reisinger y Steiner, 2006;
Steiner y Reisinger, 2006; Taylor, 2001; Wang, 1999).

El término autenticidad ha sido estudiado por diferentes autores en diversas disciplinas: arte,
antropologia, psicologia, sociologia, educacién, comunicaciones humanas, comunicacion
estratégica, marketing, publicidad, branding, gestion y liderazgo (Portal, 2017; Molleda y Jain,
2013; Shen y Kim, 2012). Muchos de los autores reconocian que el significado de la autenticidad
depende del contexto y del tema que se estd evaluando (Arnould & Price, 2000; Grayson, 2002;
Grayson y Martinec, 2004; Leigh et al., 2006; Wang, 1999).

A pesar de ello, la autenticidad sigue siendo un factor diferenciador para las marcas. La autenticidad
por su naturaleza comprendemos que es algo que no puede imitarse. Las marcas buscan esta
autenticidad como un “carné de identidad” para ser mas facil de diferenciar de otras marcas.
Asimismo, Portal (2017) afirma que los consumidores también desean marcas que les hacen sentir
felices, comprendidos, conectados y comprometidos con causas. Una vez que las encuentran,
vuelven a ser fieles de las marcas con las cuales se establecen una relacion de fidelidad y lealtad.
Por ello, entendemos que la autenticidad es aquello genuino, real y verdadero ( Arnould & Price,
2000; Beverland y Farrelly, 2010; Grayson y Martinec, 2004; Kennick, 1985; Reisinger y Steiner,
20006).

El término autenticidad de marca también surge de la subcultura de los fanaticos (Beverland, 2009).
Cuanto mas auténtica sea una marca, mas fanaticos de la misma habra. Todas las marcas auténticas
estan ligadas con alguna ideologia o mensaje que les ayuda a conectar o vincular con sus segmentos
de mercado oportunos. Es por eso, por ejemplo, que las personas estdn dispuestas a pagar mas
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dinero por la marca Chanel que otras marcas que ofrecen también un producto similar, porque
Channel representa elegancia, la riqueza y el elitismo como su etiqueta de identidad.

Una marca auténtica es una marca con historia, contenido, y valores del que atrae a personas que
comparten las mismas cualidades y pensamientos. Ademas, la autenticidad de marca ayuda a las
personas a definir qué tipo de personas son realmente y diferenciarse de las otras.

Por consiguiente, entendemos que la autenticidad es subjetiva, es decir, su significado depende de la
opinién del consumidor, de las experiencias personales y su comprension Unica de lo que es
auténtico (Beverland & Farrelly, 2010; Bruhn et al., 2012; Fritz et al., 2017; Leigh et al,, 2006;
Molleda y Jain, 2013).

Segun el grado de conocimiento sobre lo auténtico, una persona puede percibir mas auténtica una
marca y otra menos auténtica. Para ello, necesitamos medir esa autenticidad de marca, a través de
las diferentes dimensiones: continuidad, integridad, credibilidad y simbolismo (Morhart et al.,
2015).

A continuacion, describimos en detalle las cuatro dimensiones que componen la variable
autenticidad de marca, y representamos a través de las distintas hipotesis el efecto positivo que cada
una de dichas dimensiones puede tener sobre el amor de marca.

DIMENSIOMNES |

_¥_ Continuidad

/ N\ [ credibilidad

.": Autenticidad -

de la marca - "
S i Ly
A B Integridad r

",

y

" P -, -

b Simbolismo

Fuente: elaboracion propia
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3.3. El efecto de las dimensiones de autenticidad de la
marca en el amor de marca

En este epigrafe vamos a estudiar detalladamente las cuatro dimensiones de la autenticidad de
marca. Respondemos a las preguntas: ;qué son?, y ;por qué pueden tener un efecto positivo sobre el
amor de marca? Se entiende en la literatura cientifica por amor de marca como una relacién
reciproca, dindmica, compleja y deliberada entre un consumidor satisfecho y una marca (Keh et al.,
2007). Segtn Keh et al. (2007), podemos definir el amor de marca a través de tres componentes:
intimidad con la marca, pasion hacia la marca y compromiso hacia la marca.

La intimidad se refiere a la relacion reciproca entre la marca y el consumidor. El consumidor por
un lado quiere mantener una estrecha relacion con la marca compartiendo sus sentimientos hacia la
misma, y la marca por otro lado también pretende conocer los pensamientos y las actitudes del
consumidor, de esta forma, se da lugar a una relacion cercana entre ambos lados. La pasion es un
gusto de fuerte intensidad hacia la marca, convirtiendo al consumidor como fan de la misma. Y
finalmente, el compromiso se refiere al deseo y la voluntad de continuar dicha relacion entre el
consumidor y la marca (Keh et al., 2007).

Sin embargo, a la hora de medir el amor de marca tenemos que adaptarnos al sector y al producto
que estamos analizando, y finalmente, a través de ello, elaborar nuevas variables. Whang et al.
(2004) midieron el amor hacia las marcas de moto mediante las siguientes variables: la pasion, la
posesividad y el altruismo. También hay autores que miden el amor de marca con la lealtad (Carroll
y Ahuvi, 2006), la vinculacion emocional (Long-Tolbert y Gammoh, 2012; Hwang y Kandampully,
2012). Vemos que estos autores se han basado mas profundamente en analizar el comportamiento
del consumidor y las relaciones con el fin de medir el amor de marca, pero nos sugiere la duda si el
amor de marca podria verse afectada también desde otra perspectiva, es decir, desde el punto de
vista de la marca en si. Es por ello, que a continuacién, estudiamos los efectos de las distintas
dimensiones de la autenticidad de marca sobre el amor hacia la marca.

3.3.1. Continuidad o historia de la marca

La continuidad o la historia es uno de los elementos que mas puede representar o identificar una
marca. No obstante, esta autenticidad de la marca puede ser real o artificial ( Beverland, 2005a).

Algunos autores afirman que la autenticidad es a menudo artificial ( Brown et al., 2003; D. Holt,
2002; Peterson, 1997), dado que muchas marcas crean la impresion de autenticidad a través del
invento de historias y narrativas (Beverland, 2005a; Brown et al., 2003; Peterson, 1997). Asimismo,
las historias y narrativas simbodlicas se denominan alegorias de marca (Brown et al., 2003). Eggers
et al., (2013) afirma que para ser auténtica, una marca debe tener clara su historia. Es la capacidad
de la marca de construir grandes leyendas acerca del desarrollo de ésta y del producto y sus
fundadores, todo eso posibilita un mejor recuerdo de la marca en la mente del consumidor, se puede
reconocer en marcas como Bavaria (Arbeldez y Sandoval, 2008), ego (Lindstrom, 2012), Jack
Danield s (Salinas et al, 2000), Marlboro (Bassat, 2006), etc (Restrepo et al., 2015). Ademas, las
marcas intentan crear historias de marca a través de alusiones al tiempo y al lugar (Alexander,

11
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2009). Y al hacerlo, incitan a una sensacion de nostalgia ( Fritz et al., 2017; Napoli et al., 2014), eso
permite vincular mejor la marca con el consumidor, por ejemplo, la marca Cola Cao es una marca
de nostalgia, de recuerdo de experiencias vividas en la nifiez.

Por otra parte, el término continuidad o historia también se refiere a la atemporalidad de una marca
y su capacidad para sobrevivir a las tendencias (Bruhn et al., 2012; Morhart et al., 2015). Una marca
que ofrece continuidad tiene un concepto claro y una vision que persigue a largo plazo (Bruhn et al.,
2012) y los atributos de la marca permanecen estables a lo largo del tiempo (Schallehn et al., 2014).
Cuando preguntamos qué es lo que hace que una marca sea auténtica, lo primero que nos viene a la
cabeza es la historia real, el tiempo que lleva esta marca, es decir la continuidad de la marca en el
transcurso del tiempo. Por ejemplo, las marcas como Coca Cola, Cola Cao, Heinz, Lay’s, son de los
que llamamos “marcas de toda la vida”, son de los que llevamos consumiendo desde que €éramos
pequefios. Son auténticas porque nunca han cambiado con el tiempo, y son marcas con una
supervivencia mayor de diez afios en el mercado. Parece asi que la continuidad ayuda a que la
marca pueda posicionarse mejor en el mercado (Ortega, 2012).

De la revision de la literatura, se obtiene que la continuidad o historia de la marca favorecen el
recuerdo de la misma y el desarrollo de preferencias y actitudes positivas hacia la marca. Por ello,
nos parece por tanto razonable proponer la hipotesis de que la historia de la marca afecta
positivamente hacia el desarrollo de amor hacia la marca en el sector de la telefonia movil.

H1. La percepcion de continuidad de la marca ejerce un efecto positivo sobre el amor de
marca.

3.3.2. Integridad de la marca

Las percepciones de autenticidad también implican un sentido de integridad que tiene que ver con
las intenciones y los valores morales que comunican una marca (Morhart et al., 2015). Ademas en
el estudio de Morhart mencionaba que la marca Apple podria ser un buen ejemplo en este caso, es
una marca que actia de acuerdo con valores profundamente arraigados, pasion y lealtad. También
afirma que una marca en sentido de integridad se manifiesta también cuando “actua correctamente y
éticamente”, como Greenpeace. Por lo tanto, la dimension de integridad significa la pureza moral y
la responsabilidad de la marca, es decir, su adhesion a los buenos valores y la sinceridad hacia el
consumidor.

Desde una perspectiva socio-psicologica, la autenticidad indica una fuerza moral que es
inquebrantable (Fine, 2003; Schallehn et al., 2014). Una marca auténtica tiene que mostrar un
comportamiento ¢€tico transmitiendo buenos valores a sus consumidores (Beverland, 2006;
Beverland y Farrelly, 2010; Pace, 2015). Ademas, la filosofia moral y las creencias de la
organizacion deben ser reflejadas en todas sus practicas y comportamientos (Molleda & Jain, 2013).
Es necesario para una organizacion crear una cultura que adopte y viva en estos valores morales
(Napoli et al., 2014). Un caso destacable podriamos mencionar a Nike, que tuvo una crisis por
ocultar fases de producciéon poco éticas. Sin embargo, después de unos anos, Nike decidié declarar
todo ante el publico, con lo cual, consiguié recuperar su imagen de marca. Posteriormente, Nike
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mejoro las condiciones de trabajo en sus fabricas e implement6 nuevas regulaciones permitiendo a
los inspectores de fabrica que pudieran asegurar sus practicas éticas (Holt, 2002). Por ello,
consideramos la moralidad como un caracter esencial e imprescindible que forma parte de una
marca, asi como para ser una persona, y sin ello, una marca no podria sobrevivir en el mercado, es
por eso, las marcas necesitan hacer relaciones publicas con el fin de mantener y consolidar su
imagen ante el publico.

Para entender mejor la dimension integridad de la marca, podemos dividirlo en tres partes:
transparencia, liderazgo auténtico y orientacion comercial (Portal, 2017).

En primer lugar, la integridad moral hace referencia a que las marcas deben de ser transparentes, es
decir, debe de compartir toda la informacidon necesaria para sus clientes y partes interesadas, sin
tener que ocultar nada (Molleda y Jain, 2013). Una marca es mas auténtica cuando transmite un
comportamiento transparente en todos los niveles, y por tanto, los consumidores seran cada vez mas
fieles a la marca (Beverland, 2005a; Beverland et al., 2008). Bhaduri y Ha-Brookshire (2011)
reconocia que la intencion de compra parecia estar afectada por el conocimiento previo que tiene el
consumidor sobre la industria de la confeccion.

También existe un intenso debate sobre si una marca que tiene una orientacion comercial todavia
puede considerarse como auténtica. El cardcter comercial y la autenticidad siempre han estado
enfrentados (Beverland et al., 2010). Holt (2002) afirma que los consumidores perciben las marcas
posmodernas como poco auténticas porque su intencion comercial es transmitida por sus
comunicaciones. Hay algunos autores que opinan que para ser percibidas como auténticas, las
marcas deberian estar alejadas de cualquier tipo de orientacion comercial (Holt, 2002). Por ejemplo,
las marcas como Ben & Jerry's y The Body Shop directamente no practican programas comerciales
con el fin de diferenciarse de sus competidores; a €stas se les llaman marcas sigilosas ( Beverland,
20006).

Sin embargo, Pace (2015) afirma que los consumidores también quieren saber si las marcas estan
haciendo una contribucidn positiva a la economia y a la sociedad. Reconoce también que las marcas
con intencidn comercial no son necesariamente vistas como menos auténticas y sinceras . Beverland
y Farrelly (2010) coincidieron en que los consumidores todavia pueden encontrar autenticidad en
productos comerciales. Por ejemplo, McDonald 's es a menudo criticado por su omnipresencia por
todo el mundo, lo que hace que la marca parezca mas comercial. Sin embargo, los consumidores en
realidad, pueden ver la omnipresencia de McDonald 's como una sefial de que la marca es accesible
y crea una conexion universal entre personas (Beverland y Farrelly, 2010). Por otra parte, si una
marca realiza acciones de responsabilidad empresarial todavia podré ser considerada como mas
auténtica. Los resultados obtenidos en el estudio de Herrera y Diaz (2008) mostraba que la RSE
desempefia un rol como variable antecedente de la imagen y la reputacion empresarial,
especificamente en el sector de la telefonia mévil. Ademas, la percepcion de los aspectos éticos de
una marca influye directa y significativamente en su imagen, y consiguientemente, también en el
amor hacia la marca.

Finalmente, en el trabajo queremos preguntar si la integridad de la marca tiene una influencia
positiva sobre el amor hacia la marca, aunque con los ejemplos de las marcas como Greenpeace,
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Ben & Jerry's y The Body Shop, esto parece ser correcto. Planteamos, por tanto, la siguiente
hipotesis:

H2. La percepcion de integridad de la marca ejerce un efecto positivo sobre el amor de marca.

3.3.3. Credibilidad de la marca

Seglin algunos autores en la literatura académica, las marcas auténticas estdn asociadas con altos
niveles de credibilidad y confiabilidad (Molleda, 2010; Molleda & Jain, 2013; Morhart et al., 2015).

Por tanto, la credibilidad es un elemento relevante para desarrollar la autenticidad de la marca.
Como indica el propio término, la credibilidad est4 relacionada con la confianza y la fiabilidad de
los consumidores. Es por ello que actualmente asocian las marcas autenticas con la voluntad y la
capacidad para cumplir las promesas (Eggers et al., 2013; Morhart et al., 2015). Ademas, Bruhn et
al. (2012) también reconocian que la confiabilidad debe de asociarse con la confianza y la
credibilidad. Un estudio de Morhart et al. (2015) considera como auténtica la marca Walmart, ya
que la organizacion cumple repetidamente su promesa de precios inmejorables. Los consumidores
perciben auténtica una marca cuando ésta no les traicionard de ninguna manera al romper su
promesa (Morhart et al., 2015). Albert et al. (2007) afirman que el factor que mas influye al amor de
la marca es la confianza que tiene el consumidor hacia la marca, es decir, cuando una marca nunca
ha decepcionado, el consumidor tendra mas satisfaccion, entonces habrd més amor hacia la marca.
Huang, Y., & Jian, S. (2015) indican que la satisfaccion de los consumidores afecta directamente a
la credibilidad de la marca, y por tanto, tiene un impacto positivo sobre el amor hacia la marca.

- ' ‘
SATISFACCION CREDIBILDAD ~ AMOR HACIA
DEL DE LA MARCA LA MARCA
CONSUMIDOR

Fuente: elaboracion propia

Ademas, los autores como Lau y Lee (1999) creen que la credibilidad de la marca se genera a partir
de una experiencia positiva del consumidor. Por su parte, Maracic, J. & Maracic, S. (2009) también
sefialaron que cuando los consumidores adquieren una sensacion de seguridad y confiabilidad, esto
ayuda a generar amor hacia la marca. En el estudio de Drennan et al. (2015) sobre el amor hacia
marcas de vino, destacan que la confianza en las marcas de vino esta relacionada positivamente con
la satisfaccion de la marca; y la confianza en la marca de vino también estd directamente
relacionado con el amor por la marca de vino.

De manera similar, en el sector de productos de lujo, marcas tales como Rolex, BMW o Harley
Davidson, son marcas que tienen una alta capacidad de cumplir con las expectativas emocionales de
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los clientes, por lo que los clientes también son fieles a la marca, y consecuentemente desarrollan un
alto nivel de amor hacia la marca (Montoya-Restrepo et al., 2019). Entonces, podemos entender la
credibilidad también como una transparencia y honestidad de la marca hacia el consumidor. Como
tal, la credibilidad de la marca tiene similitudes con la confiabilidad de la marca. De hecho, la
literatura describe la confiabilidad de la marca como un componente de la credibilidad de la marca
que se relaciona con las percepciones de los consumidores en cuanto a la voluntad de una empresa
para cumplir sus promesas (Erdem & Swait, 2004).

Asimismo, la credibilidad también tiene que ver con la calidad de marca, que refleja el grado en que
una marca se desempefa de acuerdo con las expectativas de los consumidores (Frazier & Lassar,
1996) y la dimension de sinceridad de la personalidad de la marca, que representa rasgos como la
honestidad y fidelidad. En un estudio de marcas de vino de lujo, Beverland (2005a) encuentra que
los compromisos con la calidad son un rasgo recurrente para que las marcas se perciban como
auténticas.

Por otra parte, la autenticidad de la marca no se puede comunicar simplemente como un mensaje o
eslogan de marca, debe ser percibida por el consumidor a través de experiencias (Molleda, 2010).
Existe una controversia en cuanto a la cuestion de 'ser versus hacer' ( Beverland, 2005a; Beverland
y Farrelly, 2010), dado que las marcas se perciben en su mayoria como poco auténticas, debido a
que los mensajes o los valores que transmiten difieren de sus acciones. Los consumidores se sienten
insatisfechos cuando hay un desequilibrio entre promesas (lo que dicen) y acciones (lo que hacen)
(Holt, 2002). Finalmente, esto conduce a una falta de confianza ( Eggers et al., 2013). En un mundo
donde los consumidores desconfian cada vez més de las marcas, las palabras no son suficientes; las
marcas deben demostrar sus buenas intenciones a través de compromisos tangibles y hechos
(Eggers et al., 2013; Gerzema, 2009; Molleda & Jain, 2013).

Sabiendo eso, se puede dar a entender que la credibilidad de la marca estd compuesta
principalmente por la promesa de marca, los compromisos de calidad y las decisiones y acciones
tangibles (Portal et al., 2019).

De la revision de la literatura, se obtiene que la credibilidad de la marca conduce al desarrollo de
preferencias y actitudes positivas hacia la misma. Por ello, nos parece por tanto razonable proponer
la hipotesis de que la credibilidad de marca influye positivamente en el desarrollo de amor hacia la
marca en el sector de la telefonia moévil.

H3. La percepcion de credibilidad de la marca ejerce un efecto positivo sobre el amor de
marca.

Una vez elaborada la hipdtesis 3, también nos parece coherente estudiar si existe un efecto conjunto
de la continuidad y integridad sobre la credibilidad, por tanto, planteamos la siguiente pregunta:

Pl: ;jAfectan la continuidad e integridad de la marca, cuando se consideran conjuntamente, a la
credibilidad de la marca?

15



Facultad de Economia y Empresa

Grado en Marketing

3.3.4. Valor simbolico de la marca

Una marca es auténtica cuando posee un simbolo, es decir un logotipo que le ayuda a identificarse.
Estos son sefiales autorreferenciales que representan valores, roles y relaciones (Morhart et al.,
2015). En otras palabras, el simbolismo refleja la calidad simbolica de la marca que los
consumidores pueden utilizar para definir quiénes son o quiénes no son.

El valor simbodlico de la marca podemos entenderlo como las asociaciones de marca. Segun
Villarejo Ramos (2002), podemos definir este concepto basado en tres perspectivas (Aaker y
Alvarez del Blanco, 1995): la marca como producto (valor), la marca como persona (personalidad)
y la marca como organizacion (medidas organizativas).

CODIGOS DE MARCA

Identidad Mensaje ' Propuesta | Posicionamiento
de marca identitario de valor estratégico
Innevacian
Disefio
Innovacién | Think different Sencillez Liderazgo
y disefio (Piensa diferente) Usabilidad en innovacion
Elegancia
Eficiencia
Felicidad
£ i 1 Inspirar mormentos
Coa (S | | Falicidag | OPen hoppiness Pusnos momendoe. | st
. (Destapa felicidad) Optimismao S
Incremento del bienestar | © °F
Vitalidad
e Fusiona disefie, precio
Repiblico ndependiente . Productos para
= y funcionalidad :
Disefo de tu casa (Espafia) N rancia d &l hogar bien
[ixER] |  2precio Stop being so English (UK) | USY3 SXPEnenciace | gcefados,
compra
asequible Wohnst Du noch Eetile i vida librs funcionales y a
oder lebst Du schon? flesible e independiente precios asequibles
(Alernania)
La practica de deporte
Just do it como generadora ;
; Patenciar la
-| | Superacién | (Solo hazo) de confianza y éxito 2
V y éxito My time ks now Woluntad g o

a través del departe

(Mi tempo es ahora) | Esfuerzo
Ir contra lo establecido

Fuente: El valor de marca en empresas como Apple, Nike o Coca Cola:
https://ideasqueinspiran.com/2013/09/11/valor-de-marca-la-buena-empresa-pearson/

Villarejo Ramos (2002) dice que una de las funciones mas relevantes de la marca es la creacion de
un valor relativo con el fin de ofrecer un mayor beneficio para sus consumidores, dado que si una
marca no es generadora de valor para sus clientes se vuelve vulnerable frente sus competidores. Por
tanto, el indicativo de valor debe ser sensible y representativo ante una masa de marcas para que el
consumidor lo pueda utilizar como marco de referencia. Por ejemplo, la marca Coca Cola esta
vinculada a la felicidad y la pasion; Nike con la superacion y el éxito; Apple con la innovacion; Ikea
con el disefio con precio asequible, etc.

El concepto de marca como personalidad esta relacionado con los beneficios simbolicos y
emocionales que una marca otorga a sus consumidores, los cuales sirven como una base para la
diferenciacion. Este concepto es especialmente importante para los bienes con escasas diferencias
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fisicas (Villarejo Ramos, 2002; Aaker y Alvarez del Blanco, 1995). Sin embargo, existe dificultad
en cuanto a la hora de decidir métodos para medir la personalidad de la marca, porque no todas las
marcas tienen personalidad, especialmente aquellas marcas que se posicionan por su funcionalidad.
Las marcas con personalidad podrian ser, por ejemplo, la marca Tia Rosa, que representa una mujer
adulta célida, alegre y protectora. Mediante el uso de texturas y elementos graficos, crea una
sensacion hogarefia. En las redes sociales, incluso llaman a los usuarios como “sobrinos” y sus
publicaciones se asemejan, tanto en intenciéon, como en lenguaje, a una mujer mexicana
consentidora. Ademas, suele compartir recetas y tips de cocina para cuidar a sus “sobrinos”. La
marca Sprite, por otra parte, simboliza un joven adolescente, quién es activo, alegre, fresco y
atrevido a hacer las cosas. La personalidad de Nike también es una figura masculina con caracter
maduro, apasionado y tenaz, que representa una persona atrevida a superar los limites personales.
Por otra parte, se descubre que la personalidad de la marca tiene un efecto significativo en las
percepciones de calidad de los productos para los consumidores chinos y consecuentemente,
también afecta a las intenciones de compra de marcas nacionales y extranjeras en el mercado de
ropas deportivas (Tong y Li, 2013).

La marca como organizacion es otro factor influyente a la dimension simbdlica de la marca,
utilizamos este término para definir la marca cuando éstas no tienen un caracter diferenciador por
los atributos que tienen sus productos, por tanto, en este caso, la organizacion en si es mas visible y
por tanto, representable. Es bastante comun para las marcas que pertenecen a los sectores de
servicios, de bienes duraderos o cuando se involucra la marca corporativa (Villarejo Ramos, 2002;
Aaker y Alvarez del Blanco, 1995). Sin embargo, posee limitaciones por su escasa sensibilidad y la
falta de flexibilidad, puesto que para modificar una imagen corporativa es especialmente compleja y
lenta; ademds su renovacion, cuando sea requerida para la diferenciacion de sus productos, es
también lenta y dificil de percibir a corto plazo por sus consumidores (Villarejo Ramos, 2002).
Dicho de otro modo, es una “marca” que actiia de forma conjunta, abarcando toda la organizacion,
la cual representa una imagen conjunta de la “marca”. Un ejemplo bueno seria la marca
Greenpeace, la organizacion actiia siempre con la accidon directa no violenta, y promueve acciones
para encontrar soluciones que mejoren el medio ambiente.

En resumen, entendemos que una marca es auténtica cuando expresa y transmite valores, ya que
este valor le ayuda a diferenciarse de su competencia y posicionarse mejor en la mente del
consumidor. Actualmente, cada vez hay mas empresas que ligan sus marcas con la preocupacion del
medio ambiente, debido a que ultimamente se ha despertado una oleada de conciencia
medioambiental. Y el simbolo de la marca verde es un factor determinante a la hora de tomar la
decision de compra, pues Ahmad y Thyagaraj (2015) descubrié que la preocupacion ambiental, el
conocimiento ambiental y los beneficios de autoexpresion ( en inglés: self-expressive benefits) de
una marca influye positivamente en la intencion de compra. Los beneficios de autoexpresion
ayudan a definir qué tipo de persona o qué estatus social pertenece una persona cuando estd
consumiendo una determinada marca. En el estudio de Carroll y Ahuvia (2006) afirma que los
consumidores tienden a tener mayor amor de marca hacia marcas que expresan valores y beneficios
simbolicos.
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De la revision de la literatura se deriva que el valor simbodlico de la marca constituye un elemento
importante de la autenticidad de la marca relacionado con el beneficio que aporta al consumidor de
poder éste comunicar a otros aspectos de si mismo, de su personalidad, a través del consumo de la
marca. Dependiendo de los valores y personalidad de la marca, éstas pueden hacer sentir a los
consumidores que a través del consumo/uso de la marca, €stos pueden comunicar cosas de si
mismos a los demds. En este sentido, y dada la relevancia actual del consumo simbolico y
demostrativo con motivo de la exposicion, cada vez mayor, en redes sociales de los consumidores,
parece razonable proponer la existencia de una relacion positiva entre el valor simbolico de la
marca y el amor de marca. Se plantea, por tanto, la siguiente hipotesis de investigacion:

H4. La percepcion de simbolismo de la marca ejerce un efecto positivo sobre el amor de
marca.

3.4. El etnocentrismo del consumidor y su influencia
sobre el amor de marca

Como la autenticidad de marca, el concepto de etnocentrismo también pensamos que podria ser un
factor relevante para justificar el fenomeno de amor hacia la marca. Por tanto, en este epigrafe
vamos a hablar sobre el etnocentrismo del consumidor. Asi, en primer lugar, explicamos el origen y
la definicién del término, para analizar, posteriormente, la influencia del etnocentrismo sobre el
amor de marca, tanto local como extranjera.

3.4.1 Origen y definicion del término etnocentrismo.

El término etnocentrismo estd compuesto por dos partes, la primera parte: ethnic, significa raza o
grupo y la segunda parte: centrism, significa enfocado o centralizado. Es un concepto que
originalmente se utilizaba en el campo de la sociologia descubierto por Sumner (1906) para definir
la tendencia social en la que un grupo de personas rechaza a otro grupo de persona por ser
culturalmente y fisicamente diferentes, mientras favorecen a grupos que son similares. Este
comportamiento no se limita a naciones, pues puede manifestarse en cualquier grupo de individuos.

Mas tarde, este concepto se ha utilizado en el ambito econdmico y empresarial, mas concretamente
en Marketing. Actualmente, el término etnocentrismo se define como un comportamiento del
consumidor basado en la preferencia sentimental para adquirir los productos nacionales, frente a los
productos extranjeros. La causa por la que se rechaza los productores extranjeros se debe a que
desde la perspectiva de los consumidores etnocéntricos, la compra de productos importados esta
mal visto porque lo consideran como un hecho que perjudica a la economia nacional, dado que eso
provoca una pérdida de puestos de trabajo y es claramente antipatridtico (Shimp, T. A., & Sharma,
S., 1987).

Por ello, podemos entender el etnocentrismo desde dos perspectivas: la perspectiva psicologica que
afecta a la mente del consumidor y la perspectiva econdomica que afecta a la intencion de compra
del consumidor, y consecuentemente también al amor hacia la marca.
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Psicologicamente, el etnocentrismo otorga al individuo un sentido de identidad y un sentimiento de
pertenencia (Shimp, T. A., & Sharma, S., 1987). Esto se deriva a que el término etnocentrismo esta
ligado con el nacionalismo y el patriotismo. El nacionalismo y el patriotismo del consumidor
conduce a una percepcion de mejor calidad de productos nacionales y esto varia dependiendo del
pais y mas concretamente de las zonas demograficas y las diferencias culturales podrian explicar
estas variaciones entre paises (Balabanis et al., 2002). Por ejemplo, en EE.UU, el nacionalismo es el
impulsor mas dominante de las creencias etnocéntricas de los consumidores estadounidenses (Lee et
al., 2003). Rawwas et al. (1996) definen al nacionalismo como lealtad del consumidor hacia un
estado-nacion, que tiene efectos significativos en la actitud y la intencion de compra. Segtin Torres
y Gutiérrez (2008), la variable etnocentrismo sirve para entender determinados comportamientos de
compra del consumidor. Ademads, unos estudios demostraron que el grado de etnocentrismo afecta
de forma negativa en la intencion de compra de los productos extranjeros, dependiendo del pais de
procedencia de estos productos (Balabanis y Diamantopoulos, 2004; Grier et al., 2006). En
resumen, comprendemos que el etnocentrismo es un amor hacia el pais materno que influye sobre la
intencion adquisitiva del consumidor, la cual da lugar a una preferencia por el producto nacional.

Por otra parte, la imagen del pais también es un elemento determinante respecto al etnocentrismo
del consumidor, dado que el “country of origin™ estd aportando una impresion “superficial” para el
consumidor, cuando éste no tiene otra informacion adicional para evaluar el producto (Wang et al.,
2012). Han (1989) reconoce las dos principales funciones del efecto imagen del pais; en primer
lugar, cuando el comprador no puede detectar la calidad real de un producto, puede utilizar la
imagen del pais origen para evaluarlo; en segundo lugar, una vez que el consumidor se acostumbra
al producto y acumula una cierta confianza hacia el mismo, la imagen del pais ayuda a fortalecer las
actitudes hacia el producto y la marca.

3.4.2. La influencia del etnocentrismo sobre el amor de
marca local y extranjera.

El etnocentrismo es conocido como un factor externo que influye en el comportamiento del
consumidor, el cual se considera como un elemento relevante en el proceso de evaluacion y
posterior eleccion de los productos y servicios por parte del individuo (Soto, 2013). Por
consiguiente, la variable etnocentrismo sirve para entender determinados comportamientos en la
conducta de consumo (Granzin y Painter, 2001). Cabe destacar que, parece que las mujeres, los
individuos de elevada edad, con menores niveles educativos y con bajos niveles de ingreso tienden
a tener un nivel de etnocentrismo mas alto que los hombres mds jovenes, con mejor educacion y
mayores niveles de ingreso, y por tanto, éstos ultimos estan mas favorablemente inclinados hacia
los productos importados (Lee, Hong y Lee, 2003). El etnocentrismo influye negativamente en las
evaluaciones e intenciones de compra de los productos extranjeros, dependiendo del grado de
etnocentrismo para cada cultura y el pais de procedencia de los productos (Balabanis y
Diamantopoulos, 2004; Grier et al., 2006). Supphellen y Rittenburg (2001) en un estudio sobre los
consumidores polacos, también encuentran que los consumidores mas etnocéntricos rechazan
cualquier informacién sobre las marcas extranjeras, mientras que los consumidores poco
etnocéntricos estan dispuestos a conocer datos sobre las mismas, ademas, en la hora de evaluacion,
sus opiniones tienden a ser mas objetivas. No obstante, hay estudios que no estan de acuerdo con
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esto, (Pandey et al., 2015) creen que el etnocentrismo solo es un elemento interesante para predecir
el comportamiento del consumidor a priori, dado que la accion final de compra puede variar
dependiendo de diversos factores. O por ejemplo, Orts y Mufioz (2020) consideran que el
etnocentrismo no tiene por qué ser un motivo de compra del producto nacional, porque puede haber
consumidores etnocentristas y no tener opiniones negativas sobre otros paises extranjeros. Ademas,
en su estudio también afirman que para unos productos especificos, no existen diferencias de
consumo entre los consumidores etnocentristas y no etnocentristas.

Especificamente, en el caso concreto del mercado chino, varios estudios en la literatura analizan el
etnocentrismo en la poblacidon china y encuentran que los consumidores chinos tienden a tener una
percepcion mejor sobre la calidad de productos extranjeros que el resto de los paises desarrollados.
Wang y Chen (2004) afirman que los consumidores de los paises en desarrollo como China a
menudo asocian a los productos extranjeros con simbolos de elegancia y de estatus social. A
diferencia de los paises desarrollados, la influencia del etnocentrismo no es tan significativa en
China, e incluso los consumidores chinos etnocéntricos, podrian no tener preferencia por productos
locales. Sin embargo, en sectores como la moda textil, los productos extranjeros si tienen una
ventaja sobre los nacionales. De hecho, en el estudio de Wong et al. (2008) demostraban que el
etnocentrismo no es un factor significativo a la hora de tomar una decisiéon de compra entre los
consumidores chinos jovenes, y una de las razones del escaso impacto del etnocentrismo en los
consumidores jovenes es que muchos de ellos piensan que la mayoria de los componentes de los
productores extranjeros estan fabricados en China y, por tanto, no consideran que son realmente
productos extranjeros. A pesar de que el grupo joven no es representativo para concluir el grado de
etnocentrismo de la poblacion china, los resultados obtenidos en muchos estudios con otras
muestras diferentes han sido similares. En estos estudios afirmaban que los consumidores chinos no
tenian una preferencia especifica sobre los productos nacionales, es decir, su nivel de etnocentrismo
es bastante bajo, ademds de ello, tenian una percepcion bastante positiva sobre los productos de
origen estadounidense, no obstante, pueden existir aqui desviaciones, porque la muestra se tom6 de
unos estudiantes universitarios progresistas (Parker et al., 2011). Es incluso més sorprendente la
investigacion de Oh y Zhang (2010), donde encuentran que el nivel de etnocentrismo del
consumidor no tiene ningun efecto sobre la preferencia en el consumo de Internet. Bi et al. (2012)
tampoco encontraron evidencias del etnocentrismo en la poblacién china para el consumo de la
camara, las opciones de dulces y camisetas. Ademas, se encuentra que las tendencias etnocéntricas
de los consumidores chinos no tienen un impacto significativo en sus intenciones de comprar
marcas de ropa deportiva nacionales o extranjeras (Tong y Li, 2013).

No obstante, hay estudios que obtienen resultados totalmente contrarios. En estos estudios
afirmaban que el nivel de etnocentrismo depende de variables como el lugar, la edad, los ingresos y
la educacion. En el estudio de Hsu y Nien (2008) que tom6 como muestra a la poblacién de
Shanghai y Taipei, se demuestra que los consumidores mas etnocéntricos tienden a tener una edad
relativamente mayor con un nivel de educacidon bajo y que en los ultimos tres afios han viajado
pocas veces. Wei et al. (2009) también afirman que las variables como la edad, los ingresos y la
educacion son factores influyentes para determinar el nivel de etnocentrismo; en su estudio,
podemos observar que los consumidores chinos son menos etnocentristas a la hora de comprar los
teléfonos moviles ante una opcidn extranjera, es decir, prefieren las marcas extranjeras. Qing et al.
(2012) mencionaban en su estudio que, el hecho de ser etnocentrista o menos etnocentrista en
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cuanto a la adquisicion de frutas frescas, depende también del estilo de vida de cada persona.
Ademas, la influencia del etnocentrismo es menor o mas débil para los consumidores chinos cuando
¢éstos perciben como peor calidad un producto nacional (Wang y Chen, 2004).

Por otra parte, hay autores que consideran que el grado de etnocentrismo también varia
dependiendo de las categorias de productos y las zonas geograficas (Balabanis y Diamantopoulos,
2004; Chryssochoidis y col., 2007; Evanschitzky et al., 2008; Chan y Zhou, 2009). Chan y Zhou
(2009) descubren que la compra de marcas extranjeras tanto en bienes consumibles como duraderos
varia mucho entre los mercados geograficos y las categorias de productos. En cuanto al consumo de
productos de lujo como los automoviles, el mercado chino estd fuertemente dominado por las
marcas extranjeras (Bartikowski et al., 2021).

Tras la revision de la literatura, pienso que es interesante analizar el potencial efecto que el
etnocentrismo podria tener sobre el amor de marca en el sector de telefonia movil en China. Dado
que los consumidores altamente etnocentristas muestran mayor preferencia por productos y marcas
locales, asi como mayor resistencia y una peor actitud hacia los productos y marcas procedentes del
extranjero, parece razonable proponer las dos siguientes hipotesis de investigacion:

HS. El grado de etnocentrismo del consumidor tiene una influencia positiva sobre el amor de
marca local.

Hé. El grado de etnocentrismo del consumidor tiene una influencia negativa sobre el amor de
marca extranjera.

Para terminar, queremos saber si hay efecto conjunto de las variables: la credibilidad, el
simbolismo, y el etnocentrismo sobre el amor de la marca. Para ello, planteamos la siguiente
pregunta de investigacion:

P2: ;En qué medida afectan la credibilidad de la marca, el valor simbdlico de la marca, y el grado
de etnocentrismo del consumidor, cuando se consideran conjuntamente, al amor de marca?

4. Analisis empirico

Después de una recopilaciéon de datos e informaciones en el marco teorico y la formulacion de
hipdtesis, vamos a realizar en este apartado el analisis empirico. Se pretende analizar las influencias
de las diferentes variables sobre el amor de la marca Huawei, que son fundamentalmente, las cuatro
dimensiones de la autenticidad de marca y el etnocentrismo del consumidor. También estudiaremos
el efecto conjunto de las variables sobre el amor de marca. Finalmente, en cuanto a la variable
etnocentrismo, también nos parece interesante ver si existen diferencias significativas tanto por
género como por edad.

La metodologia que utilizamos para el contraste de hipdtesis es la siguiente: el analisis de regresion,
correlaciones y el andlisis ANOVA. Para la realizacion y el analisis de datos, hemos usado el
programa Statistical, Package for Social Science (SPSS).
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A continuacidn, se presenta el proceso realizado para la recogida de datos, la composicioén de la
muestra e instrumentos utilizados para la medicion de variables.

4.1. Procedimiento para la recogida de datos Yy
caracteristicas de la muestra

En este apartado, se va a explicar como ha sido el proceso de recogida de datos, y las caracteristicas
de la muestra que hemos tomado. Para la obtencion de la informacion primaria, hemos elaborado
una encuesta de 34 preguntas acerca de las variables como el etnocentrismo del consumidor, la
autenticidad de marca y el amor de marca. Queremos medir el efecto de estas variables en cuanto a
la marca Huawei, y para ello, hemos formulado unas 4 preguntas para medir el etnocentrismo del
consumidor y otras 4-6 preguntas para cada una de las cuatro dimensiones de la autenticidad de
marca. Finalmente, nos ha parecido interesante también analizar si existen diferencias significativas
en cuanto al amor de marca entre Huawei y Apple, y para ello, hemos hecho 5 preguntas para medir
el amor de marca para cada una de las marcas.

Las encuestas fueron hechas mediante una herramienta china llamada Wenjuanxing ([WJ42%), y
enviadas a través de un link o coédigo QR a los usuarios de Wechat y QQ. La muestra en principio
ha sido elegida por conveniencia, es decir, las encuestas se enviaron a los familiares y amigos, y
¢stos difundieron a mas personas. Sin embargo, la muestra sigue siendo insuficiente y poco
relevante para representar la poblacion china, por lo que, he acudido a grupos de estudiantes
universitarios chinos para poder completar este procedimiento de recogida de datos.

Tras un periodo de dos semanas, se obtuvo una muestra compuesta de 161 personas (99 mujeres, 61
hombres, 1 otros) de edades comprendidas entre 12 y 76 afios (siendo la media de edad de 25,73
anos, Std. Deviation=7,901).

4.2. Medicion de variables

Para la recopilacion de la informacion y su siguiente medicion, se ha realizado un cuestionario (ver
Anexo). Para la medicion de las distintas variables a estudiar, hemos tomado como referencia
escalas de medicion ya testadas de la literatura cientifica. En concreto, para la medicion de las
distintas dimensiones de autenticidad de la marca hemos tomado como base las investigaciones de
Napoli et al. (2014) y Morhart et al. (2015). Por otro lado, para la medicion de la variable
“etnocentrismo” del consumidor, nos hemos basado en la escala CETSCALE de los investigadores
Shimp y Sharma (1987). Y por ultimo, para la medicion de la variable “amor de marca”, hemos
tomado como referencia la escala utilizada por los autores Carroll y Ahuvia (2006) en su estudio
acerca de los antecedentes y consecuencias del amor de marca. Todas ellas se tratan de escalas
multi-item tipo Likert del 1 al 7, donde 1= muy en desacuerdo y 7= muy de acuerdo. A
continuacion, se explicard brevemente cada una de dichas escalas, atendiendo a la revision de la
literatura realizada.

En primer lugar, para medir las dimensiones de autenticidad de la marca hemos utilizado la Escala
de Autenticidad de la Marca de Napoli et al. (2014) y Morhart et al. (2015) (Tabla 1). Mediante esta
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escala se pretende analizar el grado de percepcion del consumidor sobre las distintas dimensiones
de autenticidad de la marca, que son en concreto, la continuidad, la integridad, la credibilidad, y el
valor simbolico. Se trata de una escala multi-item de tipo Likert (1 = totalmente en desacuerdo; 7 =
totalmente de acuerdo), compuesta por 4-6 indicadores para cada una de las dimensiones (véase en
Anexo, pregunta 7-24 del cuestionario).

La segunda escala (Tabla 2) empleada es la Escala CETSCALE de Shimp y Sharma (1987)
compuesta por 17 items, que tiene como objetivo medir el grado de etnocentrismo del consumidor
hacia los productos locales y extranjeros. Los encuestados deben responder mediante una escala
multi-item tipo Likert del 1 al 7, donde 1= totalmente en desacuerdo y 7= totalmente de acuerdo
(véase en Anexo, pregunta 3-6 del cuestionario).

Finalmente, para medir el amor de la marca nos hemos basado en la Escala de Amor de Marca de
Carroll y Ahuvia (2006). En la Tabla 3 podemos observar que la escala estd compuesta por 10
items, y mediante una escala Likert de 7 puntos, se pide al encuestado especificar el nivel de
acuerdo o desacuerdo, donde 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo (véase en
Anexo, pregunta 25-34 del cuestionario).

El cuestionario (véase en Anexo) en principio no queriamos hacerlo demasiado largo. Por tanto, lo
que hemos hecho es utilizar escalas con un menor nimero de items que las originales, con frases
cortas y faciles de comprender y responder, ya que esto garantiza que los encuestados
cumplimenten en mayor (y mejor) medida la encuesta, llevando a una mayor calidad de los datos
recogidos. Y para cada uno de los apartados, hemos hecho un mini titulo como introducciéon y
explicacion para los encuestados.
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Tabla 1. La Escala de Autenticidad de la Marca de Napoli et al. (2014) y Morhart et al. (2015)

Escala de Autenticidad de la Marca de Napoli et al. (2014) y Morhart et al. (2015)

Dimensiones Factores y items:

1. Una marca con historia

Continuidad 2. Una marca atemporal

3. Una marca que sobrevive a los tiempos

4. Una marca que sobrevive a las tendencias

1. Una marca que devuelve a sus consumidores

2. Una marca con principios morales

Integridad 3. Una marca que afiade valor, que da significado al
producto

4. Una marca que se preocupa por sus consumidores

1. Una marca que no te traicionara

2. Una marca que nunca te defraudara

Credibilidad
3. Una marca que cumple su promesa de valor
4. Una marca honesta
1. Una marca que afiade valor, que da significado al
producto
2. Una marca que refleja valores importantes que
Valor Simbolico preocupan a las personas

3. Una marca que conecta a las personas con su yo real

4. Una marca que conecta a las personas con lo
realmente importante

5. Lamarca X simboliza el tipo de persona que
realmente soy por dentro.

6. La marca X tiene un impacto positivo en lo que otros
piensan de mi.

Fuente: Napoli et al. (2014) y Morhart et al. (2015) -Version adaptada
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Tabla 2. La Escala CETSCALE de Shimp y Sharma (1987)

Escala CETSCALE de Shimp y Sharma (1987)

17 items:

1. Los estadounidenses siempre deben comprar productos fabricados en Estados Unidos
en lugar de productos importados.

2. Solo aquellos productos que no estan disponibles en Estados Unidos deben ser
importados.

3. Hay que comprar productos hechos en Estados Unidos y mantener la economia del
pais.

4. El producto estadounidense es el primordial y el mas importante.

5. Lacompra de productos extranjeros es antiestadounidense.

6. No es correcto comprar productos extranjeros, porque deja a los estadounidenses sin
trabajo.

7. Un verdadero estadounidense siempre deberia comprar productos fabricados en
Estados Unidos.

8. Debemos comprar productos fabricados en América en lugar de dejar que otros
paises se enriquecen con nosotros.

9. Siempre es mejor comprar productos estadounidenses.

10. Deberia comprar menos bienes de otros paises a menos que sea de necesidad.

11. Los estadounidenses no deberian comprar productos extranjeros, porque esto
perjudica a los negocios estadounidenses y causa desempleo.

12. Se deben poner limites a todas las importaciones.

13. Puede que me cueste a largo plazo, pero prefiero apoyar en los productos
estadounidenses.

14. No se debe permitir que los extranjeros pongan sus productos en nuestros mercados.

15. Los productos extranjeros deben estar sujetos a fuertes impuestos y reducir también
su entrada a EE. UU.

16. Deberiamos comprar solo en paises extranjeros aquellos productos que no podemos
obtener dentro de nuestro propio pais.

17. Los consumidores estadounidenses que compran productos extranjeros son

responsables de dejar sin empleo a sus conciudadanos.

Fuente: Shimp y Sharma (1987) -Version adaptada
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Tabla 3. Escala de Amor de Marca de Carroll y Ahuvia (2006)

Escala de Amor de Marca de Carroll y Ahuvia (2006)

10 ftems:

1. Esuna marca maravillosa.

2. Esuna marca que me hace sentir bien.

3. Esuna marca impresionante.

4. Tengo sentimientos neutrales sobre esta marca. (reverse)

5. Esta marca me hace muy feliz.

6. jAmo esta marca!

7. No tengo sentimientos particulares sobre esta marca.

(reverse)

8. Esta marca es una auténtica delicia.

9. Me apasiona esta marca.

10. Estoy muy apegado a esta marca.

Fuente: Carroll y Ahuvia (2006) -Version adaptada

4.3. Analisis y resultados

Para el andlisis de los datos, hemos seguido las siguientes metodologias de analisis: correlaciones,
analisis de regresion y analisis ANOVA. El programa empleado para este proceso ha sido el
Statistical, Package for Social Science (SPSS).

Antes de comenzar con el andlisis de datos, comprobaremos la fiabilidad de las escalas utilizadas.

4.3.1. Fiabilidad de las escalas (Alfa de Cronbach)

Con el objetivo de medir la fiabilidad de las escalas, calculamos el Alfa de Cronbach. Como se
puede observar en la tabla adjunta, atendiendo a dicho criterio (alfa de Cronbach superior o igual a
0,7), se corrobora la fiabilidad de los indicadores o items utilizados para la medicion de cada una de
las variables estudiadas. Es decir, las escalas que hemos extraido y modificado de la literatura son
fiables para medir cada una de las variables de estudio. Los items que presentan son adecuados para
su medicion.
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Tabla 4. Alfa de Cronbach de las variables a estudiar

Variables a estudiar

Alfa de Cronbach

Indicadores/Items

Etnocentrismo

Continuidad

Integridad

Autenticidad
de la marca
(cuatro
dimensiones)

Credibilidad

Valor Simbélico

0,77

Huawei es....

0,88

0,90

0,89

0,91

Creo que los chinos deberian comprar productos de origen China, es lo
mas importante.

Deberiamos comprar productos fabricados por las empresas chinas en
lugar de dejar que otros paises se enriquezcan con nosotros.

La compra de productos fabricados en el extranjero no es patriotica.

Tengo una preferencia especial por los productos de origen China.

una marca atemporal.
una marca que sobrevive a los tiempos.
una marca que sobrevive a las tendencias.

una marca con historia.

una marca comprometida con el bien publico.
una marca que devuelve a sus consumidores.
una marca con principios morales.

una marca que se preocupa por sus consumidores.

una marca que nunca te defraudara.

una marca que no te traicionara.

una marca que cumple su promesa de valor.

una marca honesta.

una marca que afiade valor, que da significado al producto.

una marca que refleja valores importantes que preocupan a las
personas.

una marca que conecta a las personas con su yo real.

una marca que conecta a las personas con lo realmente importante.

La marca Huawei simboliza el tipo de persona que realmente soy por
dentro.

La marca Huawei tiene un impacto positivo en lo que otros piensan de
mi.

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.
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Variables a estudiar

Alfa de Cronbach

Indicadores/Items

Marca
Huawei...

Amor a la marca (Huawei)
0,92

Marca
Apple...

Amor a la marca (Apple
(Apple) 0.92

Es impresionante.

Me hace muy feliz.

jAmo esta marca!

Me apasiona esta marca.

Es una marca maravillosa.

Es impresionante.

Me hace muy feliz.

jAmo esta marca!

Me apasiona esta marca.

Es una marca maravillosa.

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.

4.3.2. Estadisticos descriptivos

En la Tabla 5 se muestra la media y desviacion tipica obtenidas en la muestra para cada una de las
variables analizadas. Representa lo que han respondido de media cada participante en cada una de
las variables y si los datos estdn muy dispersos respecto a la media. Se observa que todas las
variables estan por encima de la media de la escala (media de la escala = 3,5) y las puntuaciones
dadas por cada participante no se encuentran muy alejadas de ésta. En otras palabras, la percepcion
del consumidor chino de las distintas dimensiones de la autenticidad de la marca Huawel, asi como

el amor percibido de dicha marca, resultan ser bastante positivos.

Tabla 5. Estadisticos descriptivos

VARIABLES N Media Desv. tipica
Etnocentrismo 161 4,72 1,23
Continuidad 161 5,26 1,21
Integridad 161 5,15 1,23
Credibilidad 161 5,09 1,28
Valor simbolico 161 5,11 1,18
Amor a la marca(Huawei) 161 5,20 1,33
Amor a la marca(Apple) 161 4,52 1,37

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.
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4.3.3. Correlaciones

En la siguiente matriz de correlaciones (véase Tabla 6) se analiza la relacion que existe entre dos
variables. En nuestro caso, pretendemos estudiar la relacion entre el amor a la marca Huawei y la
autenticidad de la marca, distinguiendo cada una de las dimensiones que son la continuidad, la
integridad, la credibilidad y el valor simbolico , con el objeto de verificar las hipotesis planteadas al
inicio del trabajo:

HI. La percepcion de continuidad de la marca ejerce un efecto positivo sobre el amor de marca.

H2. La percepcion de integridad de la marca ejerce un efecto positivo sobre el amor de marca.

H3. La percepcion de credibilidad de la marca ejerce un efecto positivo sobre el amor de marca.

H4. La percepcion de simbolismo de la marca ejerce un efecto positivo sobre el amor de marca.

H5. El grado de etnocentrismo del consumidor tiene una influencia positiva sobre el amor de marca
local.

H6. El grado de etnocentrismo del consumidor tiene una influencia negativa sobre el amor de marca
extranjera.

En la siguiente tabla, se presenta la correlacion entre las distintas dimensiones de la autenticidad de
la marca (continuidad, integridad, credibilidad, simbolismo) y el amor a la marca Huawei.
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Tabla 6. Correlaciones entre las variables a estudiar

Amor a la
marca
Continuidad | Credibilidad | Integridad | Simbolismo | Huawei
Continuidad | Correlacion 1 851 ,804™ , 796" ,683"
de Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 161 161 161 161 161
Credibilidad | Correlacion ,851™ 1 8317 ,834™ ,8317
de Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 161 161 161 161 161
Integridad | Correlacion ,804™ ,831" 1 ,846™ ,755™
de Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 161 161 161 161 161
Simbolismo | Correlacion ,796™ ,834™ ,846™ 1 ;791
de Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 161 161 161 161 161
Amor ala |Correlacién ,683™ 8317 ,755™ 7917 1
marca de Pearson
Huawei
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 161 161 161 161 161

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.

Como podemos observar en la tabla, todas las variables presentan una correlacién positiva y
significativa respecto al amor a la marca Huawei, ya que cuando la correlacion de Pearson > 0,5, la
correlacion es positiva y significativa a un nivel de confianza del 99%. A través de este resultado
que obtenemos, podemos confirmar las hipotesis H1, H2, H3, H4. Es decir, cuando mas auténtica
sea la marca Huawei, profundizando en todas sus dimensiones (continuidad, integridad,
credibilidad, simbolismo), mas amor de marca mostraran los consumidores chinos en cuanto a

Huawei.
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Vemos a la variable credibilidad como la variable mas significativa en cuanto a su efecto para el
amor a la marca Huawei, pues presenta un nivel de correlacion de 0,831 y con una significatividad
de p < 0,01. En este caso, la credibilidad es un factor relevante para los consumidores chinos a la
hora de evaluar y seleccionar Huawei, es decir, cuando mas creible sea Huawei en la mente de los
consumidores chinos, mas amor reflejaran éstos hacia la misma.

La variable que obtiene una menor correlacién con el amor a la marca Huawei es la variable
continuidad, que muestra un nivel de correlacion de 0,683 y con un nivel de confianza = 0,99.
Parece que la historia de la marca Huawei no es tan importante comparado con otras variables en
cuanto a la evaluacion de la misma.

A continuacion, se expone la tabla 7, la cual recoge la correlacion entre el etnocentrismo del
consumidor chino y el amor a la marca Huawei; y también la correlacion entre etnocentrismo del
consumidor chino y el amor a la marca Apple.

Tabla 7. Correlaciones entre las variables a estudiar

Amor a la Amor a la
Etnocentrismo |marca Huawei | marca Apple

Etnocentrismo | Correlacion 1 ,499™ ,068
de Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,388
N 161 161 161
Amor ala Correlacion ,499™ 1 ,250™

marca Huawei | de Pearson

Sig. (bilateral) ,000 ,001

N 161 161 161
Amor a la Correlacion ,068 ,2507 1
marca Apple de Pearson

Sig. (bilateral) ,388 ,001

N 161 161 161

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.

Vemos que la variable etnocentrismo presenta una correlacion significativa con el amor a la marca
Huawei a un nivel de significacion de 0,01. Sin embargo, la variable etnocentrismo refleja una
correlacion baja para el amor a la marca Apple, y por tanto, no es significativa con un nivel de
confianza de 0,99. Entonces, concluimos que cuando mas etnocentrista sea un consumidor chino,
mas preferira la marca Huawei. No obstante, el hecho de ser etnocentrista o no, no influird
directamente en el amor hacia la marca Apple, pues no es relevante la variable etnocentrismo en
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este caso. Con esto, podemos decir que la hipotesis H5 se confirma, y la hipotesis H6 no se
confirma.

4.3.4. Andlisis de regresion

A continuacion, mediante un analisis de regresion, analizaremos de forma conjunta la influencia de
todas las variables en el amor a la marca Huawei. De esta forma, se pretende descubrir en qué grado
explica cada variable el amor a la marca Huawei. Ademas, también pretendemos verificar las dos
preguntas planteadas previamente en el trabajo, que son:

P1: ;Afectan la continuidad e integridad de la marca, cuando se consideran conjuntamente, a la
credibilidad de la marca?

P2: ;En qué medida afectan la credibilidad de la marca, el valor simbdlico de la marca, y el grado
de etnocentrismo del consumidor, cuando se consideran conjuntamente, al amor de marca?

En primer lugar, vamos a estudiar el efecto de las variables continuidad e integridad sobre la
variable credibilidad (P1). Mediante la tabla 8 observamos que el modelo obtiene una R cuadrado
de 0,785, es decir, las variables continuidad e integridad explican el 78,5% de la credibilidad de la
marca Huawei. Como es un porcentaje bastante alto, podemos entender que la regresion es
significativa, ademds también logramos afirmarlo en el andlisis ANOVA (Tabla 9). Se trata asi de
un modelo util para conocer qué variables definen la credibilidad de la marca Huawei.

Tabla 8. Resumen del modelo de regresion lineal 1

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estindar de la estimacion

1 ,886% ,785 ,782 ,60050

a. Predictores: (Constante), Continuidad, Integridad

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.

Tabla 9. Analisis ANOVA de la regresion 1

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 208,018 2 104,009 288,433 | ,000°
Residual 56,975 158 ,361
Total 264,993 160

a. Variable dependiente: Credibilidad

b. Predictores: (Constante),Continuidad, Integridad

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.

En la tabla 10 se presenta el modelo de regresion, que pretende averiguar cudl de las dos variables
tiene mayor efecto sobre el amor a la marca Huawei. Vemos que tanto la variable continuidad como
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la variable integridad presenta un coeficiente relativamente alto y a un nivel de significacion alto, es
decir p < 0,05, por lo tanto, podemos decir que las dos variables son iguales de significativas y
relevantes para explicar la variable credibilidad. Ademads, ambas variables tienen coeficientes en
signo positivo, lo que viene a significar que la influencia de éstas a la credibilidad también es
positiva, es decir, cuanto mayor sea la continuidad y la integridad de la marca Huawei, mayor sera
consiguientemente la credibilidad de la misma. Por tanto, se puede responder afirmativamente a la
pregunta de investigacion 1.

Tabla 10. Regresion lineal de las variables a estudiar 1

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.

1 (Constante) -,024 218 -, 111 912
Continuidad 547 ,066 517 8,326 ,000
Integridad 435 ,065 416 6,703 ,000

a. Variable dependiente: Credibilidad

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.

Finalmente, analizamos la influencia de las tres variables sobre el amor a la marca Huawei, que son
la variable credibilidad, la variable simbolismo y la variable etnocentrismo (P2). En la tabla 11,
podemos observar que el modelo obtiene un R cuadrado de 0,723, esto significa que las tres
variables que hemos mencionado anteriormente explican el 72,3% del amor a la marca Huawei.
Asimismo, mediante el analisis Anova (Tabla 12) entendemos que la regresion es significativa.

Tabla 11. Resumen del modelo de regresion lineal 2

R cuadrado Error estindar de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 ,850° , 723 717 ,71117

a. Predictores: (Constante), Credibilidad, Etnocentrismo, Simbolismo

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.
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Tabla 12. Analisis ANOVA de la regresion 2

Suma de Media Media
Modelo cuadrados cuadratica | cuadratica F Sig.
1 Regression 206,794 3 68,931 136,293 ,000°
Residual 79,404 157 ,506
Total 286,198 160

a. Variable dependiente: Amor a la marca Huawei

b. Predictores: (Constante), Credibilidad, Etnocentrismo, Simbolismo

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.

En la tabla 13 se puede observar el efecto de las tres variables
analizadas sobre el amor a la marca Huawei. Vemos que la variable
credibilidad y la variable simbolismo presentan un coeficiente positivo
y con un grado de significacion alto (p =< 0,05), por consiguiente,
decimos que ambas variables son significativas para explicar el amor a
la marca Huawei. Ademas, la relacidon es positiva, es decir, a mayor
credibilidad y mayor simbolismo, mayor sera también el amor a la
marca Huawei.

Sin embargo, segin este estudio, la variable etnocentrismo parece no ser tan significativa para
explicar el amor a la marca Huawei, ya que su nivel de significacion es p > 0,05; y por tanto, no es
significativo.

Tabla 13. Regresion lineal de las variables a estudiar 2

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados

Modelo B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constante) ,393 ,267 1,471 ,143
Credibilidad ,594 ,083 ST 7,177 ,000
Etnocentrismo - ,057 -,021 -,389 -
Simbolismo ,369 ,087 ,326( 4,250 ,000

a. Variable dependiente: Amor a la marca Huawei

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.
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4.3.5. Analisis Anova

En primer lugar, nos parecio interesante analizar las diferencias entre los consumidores con bajo
grado de etnocentrismo y los consumidores con grado de etnocentrismo para cada una de las
variables. Para ello, hemos realizado un analisis ANOVA para comprobarlo.

Tabla 14. Medias de las variables a estudiar con respecto al etnocentrismo

Valores— 0: Consumidores bajos en etnocentrismo (personas con valor inferior a 4,5 en la escala de
medicion de etnocentrismo): 64 personas de la muestra; 1: Consumidores altos en etnocentrismo (personas
con valor de 4,5 o superior en la escala de medicion de etnocentrismo): 97 personas de la muestra

95% del intervalo
de confianza para
la media
Desv. Desv.
N Media | Desviacion Error Limite inferior | Limite superior [ Min. | Max.
Continuidad ,00 64 4,5625 1,27942 ,15993 4,2429 4,8821 1,001 7,00
1,00 97 5,7242 91819 ,09323 5,5392 5,9093 3,50( 7,00
Total 161 5,2624 1,21475 ,09574 5,0734 5,4515 1,00 7,00
Credibilidad |,00 64 4,2891 1,23460 ,15433 3,9807 4,5975 1,251 7,00
1,00 97 5,6263 1,02070 ,10364 5,4206 5,8320 3,25( 7,00
Total 161  5,0047 1,28694 ,10142 4,8944 52950 1,25| 7,00
Integridad ,00 64 4,4688 1,17725 ,14716 4,1747 4,7628 1,251 7,00
1,00 97 5,6031 1,04878 ,10649 5,3917 5,8145 2,501 7,00
Total 161 5,1522 1,23116 ,09703 4,9606 5,3438 1,25 7,00
Simbolismo ,00 64 4,3620 1,05641 ,13205 4,0981 4,6259 1,67 7,00
1,00 97 5,6014 ,99261 ,10078 5,4013 5,8014 3,00 7,00
Total 161 5,1087 1,18355 ,09328 4,9245 5,2929 1,67 7,00
Amor a la ,00 64 4,4844 1,36011 ,17001 4,1446 4,8241 1,201 7,00
marca Huawei
1,00 97 5,6660 1,09838 , 11152 5,4446 5,8874 2,00 7,00
Total 161 5,1963 1,33744 ,10540 4,9881 5,4044 1,20 7,00
Amor a la ,00 64 4,3969 1,01324 ,12666 4,1438 4,6500 2,00 7,00
marca Apple
1,00 97 4,6103 1,56428 ,15883 4,2950 4,9256 1,00 7,00
Total 161 4,5255 1,37237 ,10816 43119 4,7391 1,00 7,00

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.
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Suma de Media
cuadrados gl cuadritica F Sig.
Continuidad | Entre 52,040 1 52,040 44,954 ,000
grupos
Dentro de 184,061 159 1,158
grupos
Total 236,100 160
Credibilidad | Entre 68,950 1 68,950 55,922 ,000
grupos
Dentro de 196,043 159 1,233
grupos
Total 264,993 160
Integridad Entre 49,615 1 49,615 40,894 ,000
grupos
Dentro de 192,907 159 1,213
grupos
Total 242,522 160
Simbolismo | Entre 59,231 1 59,231 57,113 ,000
grupos
Dentro de 164,895 159 1,037
grupos
Total 224,126 160
Amor a la Entre 53,836 1 53,836 36,838 ,000
marca Huawei | grupos
Dentro de 232,362 159 1,461
grupos
Total 286,198 160
Amor a la Entre 1,757 1 1,757 ,932 ,336
marca Apple | grupos
Dentro de 299,589 159 1,884
grupos
Total 301,346 160

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.
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Observamos que las diferencias son significativas para casi todas las variables (véase en la tabla
15), pues el nivel de significacion es < 0,05. Salvo para la variable amor a la marca Apple, el
resultado obtenido no es significativo, ya que el nivel de significacion es > 0,05, es decir, en el caso
del amor a la marca Apple, no existe diferencias significativas entre los mas etnocentristas y los
menos etnocentristas.

Por otro lado, para el caso de la marca Huawei, podemos destacar que las medias son relativamente
superiores para los consumidores mas etnocentristas (véase en la tabla 14), esto quiere decir que
cuando mas etnocentrista sea un consumidor chino, mejor percibird las variables como la
continuidad, integridad, credibilidad, simbolismo y amor de la marca para la marca china Huawei.

En segundo lugar, vamos a estudiar si existen diferencias significativas en el nivel de etnocentrismo
por género. Para ello, realizamos el siguiente analisis.

Mediante la tabla 16, concluimos que no existen diferencias significativas en el nivel de
etnocentrismo por género, es decir, tanto las mujeres como las hombres presentan una media
similar, en torno a 4,7 aproximadamente.

Tabla 16. Medias de la variable etnocentrismo con respecto al género

95% del intervalo
de confianza para
la media
Desv. Desv. Limite Limite
N Media | Desviacion | Error inferior superior Min. Maéx.
Mujer 99| 4,6641 1,07033| ,10757 4,4507 4,8776 2,00 7,00
Hombre 61| 4,7869 1,47255] ,18854 4,4097 5,1640 1,00 7,00
Otros 1l 5,7500 5,75 5,75
Total 161 4,7174 1,23495] ,09733 4,5252 4,9096 1,00 7,00
Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.
Tabla 17. ANOVA 2
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Entre grupos 1,642 2 ,821 ,535 ,587
Dentro de grupos 242,375 158 1,534
Total 244,016 160

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.
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Finalmente, también queremos averiguar si existen diferencias significativas en el nivel de
etnocentrismo por edad. Para ello, vamos a dividir los consumidores en dos grupos valorados por 0
y 1, y realizamos el andlisis ANOVA.

Valores — 0: consumidores jovenes (personas en la muestra con edad menor o igual a 25 afios): son 108
personas de la muestra; 1 : consumidores menos jovenes (personas en la muestra con edad mayor a 25
arnos): son 53 personas de la muestra

Tabla 18. Medias de la variable etnocentrismo con respecto a la edad

95% del intervalo
de confianza para

la media
Desv. Desv. Limite Limite
N Media | Desviacion Error inferior superior Min. Max.
,00 108 4,4769 1,15985 ,11161 4,2556 4,6981 1,00 7,00
1,00 531 5,2075 1,24878( ,17153 4,8633 5,5518 1,00 7,00
Total 161 4,7174 1,23495( ,09733 4,5252 4,9096 1,00 7,00

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.

Tabla 19. ANOVA 3

Suma de Media
cuadrados gl cuadritica F Sig.
Entre grupos 18,982 1 18,982 13,412 ,000
Dentro de 225,034 159 1,415
grupos
Total 244,016 160

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos por el programa SPSS.

Observamos que si existen diferencias significativas en el nivel de etnocentrismo por edad, dado
que el nivel de significacion es < 0,05 (Véase en la tabla 18). Ademas, en la tabla 17, vemos que la

media de los consumidores mayores a 25 afios es relativamente superior que la de los consumidores

menores o iguales a 25 afios, es decir, los mayores tienden a tener un grado de etnocentrismo
superior que los jovenes.
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5. Conclusiones

El objetivo principal de este trabajo ha sido estudiar si las variables “autenticidad de la marca” y el
etnocentrismo ejercen un impacto positivo sobre el amor a la marca Huawei. En cuanto a la variable
etnocentrismo, profundizamos en analizar si existen diferencias significativas entre distintas marcas
(marca local frente a extranjera), y para ello, tomamos como referencia la marca Huawei versus la
marca Apple. También estudiamos si existen diferencias significativas dependiendo del sexo y la
edad.

Con el resultado obtenido del analisis de correlacion y regresion, afirmamos que la autenticidad de
la marca influye positivamente al amor a la marca Huawei, distinguiendo cuatro dimensiones
dentro de la autenticidad de la marca: la continuidad, la integridad, la credibilidad y el simbolismo.
Asimismo, mediante el andalisis de regresion, descubrimos que las variables continuidad e integridad
explican la variable credibilidad, es decir, estas dos variables hacen que la marca Huawei sea mas
creible para los consumidores chinos.

No obstante, respecto a la variable etnocentrismo, observamos resultados diferentes en los analisis
de correlacion y regresion. La primera afirma que el etnocentrismo tiene una influencia positiva
sobre el amor a la marca Huawei, y la segunda, cuando analiza de forma conjunta el efecto de la
autenticidad de la marca y el etnocentrismo al amor de la marca Huawei, se obtiene como resultado
que el etnocentrismo no es un factor significativo; parece que la variable autenticidad ejerce una
fuerza mayor para explicar el amor a la marca Huawei comparado con la variable etnocentrismo.

Mediante el analisis ANOVA, hemos encontrado también que el etnocentrismo afecta al amor a la
marca Huawei, ya que observamos diferencias significativas en cuanto al amor a la marca Huawei
para consumidores con distinto grado de etnocentrismo. Sin embargo, no vemos diferencias
significativas respecto a la marca Apple, por lo que podemos concluir que el etnocentrismo no
afecta al amor a la marca Apple, resultado que se corrobora con los estudios anteriores como Wang
y Chen (2004), Wong et al. (2008) y otros.

En cuanto al género y la edad, no hemos encontrado diferencias significativas del etnocentrismo
tanto para los hombres como las mujeres, es decir, todos tienen un nivel de etnocentrismo similar.
Pero si descubrimos diferencias significativas entre las personas con distinta edad, las personas
mayores, con edad mayor a 25 afios, muestran un nivel de etnocentrismo mayor que las personas
jovenes.
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6. Implicaciones para la empresa

De los resultados que obtenemos de este estudio, podemos hacer una reflexion en cuanto a sus
implicaciones para las empresas, sobre todo, en sus acciones de comunicacion en el area del
Marketing.

A través de este estudio, identificamos la autenticidad de la marca como factor relevante para
explicar el amor a la marca Huawei. En cuanto a las dimensiones de la autenticidad de la marca,
descubrimos que la continuidad y la integridad constituyen un pilar imprescindible para la
credibilidad de la marca. Ademas, el grado de etnocentrismo también juega un papel importante a la
hora de determinar el amor a la marca Huawei, pero cuando analizamos de forma conjunta, la
variable autenticidad de la marca y el etnocentrismo, el efecto de la Gltima es casi nulo. Por otra
parte, respecto a la marca Apple, el etnocentrismo no es significativo, es decir, el hecho de ser mas
etnocentrista no influye directamente en el amor a la marca Apple; asi, un consumidor puede ser
altamente etnocentrista pero sigue comprando Apple.

El resultado de esta investigacion puede servir como ayuda para empresas que quieren entrar en el
mercado chino, dado que pueden conocer las preferencias de los consumidores chinos. Observamos
que el etnocentrismo no es tan influyente comparado con la autenticidad de la marca, por lo que las
empresas deberian de enfocar mas sus acciones de comunicacion en como establecer una marca
original y diferenciadora. Tal como decian Gilmore y Pine (2007, p. 5): “La autenticidad ha
superado a la calidad como criterio predominante, tal como la calidad super6 al coste y como el
coste super6 a la disponibilidad”. Para crear una marca que sea mas creible por los consumidores
chinos, las empresas deberian de redactar y constituir un marco de historia para sus marcas tanto en
la historia artificial a través del invento de historias y narrativas (Beverland, 2005a; Brown et
al.2003; Peterson, 1997) como en la real, es decir, la atemporalidad de una marca y su capacidad
para sobrevivir a las tendencias (Bruhn et al., 2012; Morhart et al., 2015). Asimismo, la marca
también tiene que expresar buenas intenciones y los valores morales éticos (Morhart et al., 2015),
por lo que éstas han de ser transparentes en cuanto a la informacion para sus consumidores
(Molleda y Jain, 2013), invisibles en cuanto a su orientacion comercial (Holt, 2002) y
comprometidas en cuanto a su contribucién econéomica y social (Pace, 2015). Todo ello, conduce a
la credibilidad de la marca.

El etnocentrismo, a pesar de que si presenta un efecto positivo para el amor a la marca local
Huawei, no tiene un efecto significativo para la marca extranjera Apple. Por lo que podemos
concluir que los consumidores chinos son indiferentes ante las marcas extranjeras a pesar del nivel
de etnocentrismo que poseen. Este resultado también lo han obtenido en el estudio de Parker et al.
(2011), el cual afirmaba que el nivel de etnocentrismo de los consumidores chinos es bastante bajo
y, por lo tanto, tenian una percepcion bastante positiva sobre los productos de origen estadounidense
en general. En conclusion, el etnocentrismo no se ve como un factor influyente y relevante para las
empresas, en especial, si éstas se dirigen al segmento mas joven del mercado.
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8. Anexo (encuesta)

En este apartado, se presenta el cuestionario empleado para el estudio. Como el cuestionario esta
dirigido para la poblacion china, esta traducido al idioma chino mandarin para facilitar la recogida
de datos.

RN 252 (Amor de marca - Huawei)
14T, B VaBE A BT s AT R PRI A (ARSI — 0y, RIEAEREFUIH 98 0 THON S B 2 R . FRAR
o] — R FNE R A FEAL S m] . BB e R A 1) e AWERATAT AN NEE . A BRI S [R5 1]
AL R34E A, KBS HORIES BT E] . E BN S S,

Buenos dias, soy alumna de la UPV/EHU. Como parte de los estudios, estoy realizando una investigacion sobre el amor
de marca de los consumidores hacia la marca HUAWEI. Me gustaria hacerle una serie de preguntas sobre sus actitudes
y opiniones. Sus respuestas seran completamente anénimas. No se recogen datos personales. Por favor, ser honestos a la
hora de contestar las preguntas. Son en total 34 preguntas, lo que puede llevar aproximadamente unos 5 minutos en
contestar. Muchas gracias por su participacion.

1. P53 (Sexo) [ *
o# (Mujer)
0% (Hombre)

o HAt (Otros)

2. FEH4 (Edad) [HE45 8] *

TR MR A AR LR R .

Indica por favor si estas de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones siguientes.

3. TRy BN REZI SR A A e X AR B

Creo que los chinos deberian comprar productos de origen China, es lo mas importante.

[ AN Gl AN R 2 7(ARFR ) A7)

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

4. AT AZIE S [ 2 =) B A= R R ™ s T AN LR A R S HRATTIZ ) LA

Deberiamos comprar productos fabricados por las empresas chinas en lugar de dejar que otros paises se enriquezcan con
nosotros.

[ A\ LR AN R0 217 IS R0 ey 1+
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Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

5. M SEAME il A& — M AN Z [ 19479
La compra de productos fabricados en el extranjero no es patridtica.

[N Tl AN RO 27 (AR FA RO 8]

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

6. Tl % 1 [ il i .
Tengo una preferencia especial por los productos de origen China.

[ AN Gl AN D) 27 (AR H R0 8] *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

TEF AT P E TR, IR T R I R BN R R AR .

Piense por favor un momento en la marca china de telefonia movil HUAWEI e indica, por favor, tu grado de acuerdo o
desacuerdo con las afirmaciones siguientes.

... HUAWEI es...
7. — AN IKIEH) SRR,
una marca atemporal.

[ N TGl AN R0 27 (AR 0O 8]+

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

8. —NEAMNTEN .
una marca que sobrevive a los tiempos.

[ AN Gl AN RO 27 (AR H RO f 8]

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muyde acuerdo
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9. —MREEIIRE T AT AL,
una marca que sobrevive a las tendencias.

[ N LI AN R0 27 (AR 0O 8]

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

10. — /M J7 52 AL

una marca con historia.

[ N LIRS AN R0 27 (AR H ) 871 *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

11, — K AL AR B i
una marca que nunca te defraudara.

[ N Tl AN R0 27 (AR F RO 871

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

12. =R ERIREI SAf,
una marca que no te traicionara.

[ AN T CIE S AN R0 27 (AR =) R 871 *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

13, — ANSEHUHAN B AT S
una marca que cumple su promesa de valor.

[ AN Tl AN RO 27 (AR F RO 871

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo
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14, — /P CSEA St AL
una marca honesta.

[ N LI AN R0 27 (AR 0O 8]

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

15. —E) TAIERZE A it
una marca comprometida con el bien publico.

[ N LR AN 20 317 CIEH 3 =) BT *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

16. —/MEIH 22 A it i
una marca que devuelve a sus consumidores.

[ N Tl AN R0 27 (AR F RO 871

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

17. — /A TETERI A,
una marca con principios morales.

[ AN T CIE S AN R0 27 (AR =) R 871 *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

18, — I B il
una marca que S€ preocupa por sus consumidores.

[ AN Tl AN RO 27 (AR F RO 871

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo
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19, —ANHEIMAMEL, 37 i S SRR At
una marca que afiade valor, que da significado al producto.

[ N LIS AN RO 27 (AR 0O 871

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

20. — BB AATIS 0 LA EDUL A i e
una marca que refleja valores importantes que preocupan a las personas.

[ AN TGl AN R0 27 (AR H =) f 801 *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

21, — AT F S E IR R L
una marca que conecta a las personas con su yo real.

[ N TGl AN D) 27 (AR H RO 8]

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

22, — BRI IE B AR PG I R AR it B
una marca que conecta a las personas con lo realmente importante.

[ AN 1 CIE S AN R0 27 (AR H =) f 8071 *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

23. NG AEAE HER 3R
La marca Huawei simboliza el tipo de persona que realmente soy por dentro.

[ N TGl AN RO 27 (AR H ) 8]

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

24. A i A L A 7 AR TR T A i
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La marca Huawei tiene un impacto positivo en lo que otros piensan de mi.

[ N T CIE S AN R 27 (AR =) F 871 *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

Y6yt ... Marca HUAWEL...
25. Al 1!
Es impresionante !

[ AN TGl AN R0 27 (AR H =) f 801 *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

26. 1A — M AR,
Me hace muy feliz.

[ N TGl AN D) 27 (AR H RO 8]

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

27. T BRI T
jAmo esta marca!

[ AN 1 CIE S AN R0 27 (AR H =) f 8071 *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

28. FXFIEA i PR AT R
Me apasiona esta marca.

[ N TGl AN RO 27 (AR H ) 8]

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

29. HEOFRE— MRBEI R
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Huawei es una marca maravillosa.

[ N T CIE S AN R 27 (AR =) F 871 *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

el WNE A — NI THUMMAPPLE, JHR 805 LU N BRI 7 e s R S AT

Para terminar, piense por favor un momento en la marca norteamericana de telefonia movil APPLE e indica, por favor,
tu grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones siguientes.

R AL #... Marca APPLE ...
30. fajE I !
Es impresionante !

TR R 2D BI7CIE R 20 R

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

31, LA P AR,
Me hace muy feliz.

[ N LR AN 20 )7 CIE 8 3 =) BT *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

32. BRI ERIX AT
jAmo esta marca!

[ AN TGl ANE RO 27 (AR FA RO 871

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo

33, XX A T TR R
Me apasiona esta marca.
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[ AN TGl AN R0 27 (AR R0 f 871 *

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)Muy de acuerdo

34, FARIE— MEEERY i,
Apple es una marca maravillosa.

[ N TGl AN RO 27 (AR 0O 8]

Muy en desacuerdo (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7) Muy de acuerdo
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