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Resumen Ejecutivo

Tras un prolongado periodo de dinamismo y crecimiento, que situé
a Espafia en un nivel de progreso y bienestar equiparable al de las prin-
cipales potencias de nuestro entorno, nuestro pais se enfrenta actual-
mente a una crisis econémica de extension global, pero con ciertas
peculiaridades que colocan a Esparfia en una posicién de debilidad de
cara a una pronta recuperacion, con pérdida de productividad, cre-
ciente déficit pablico y una caida en todos los rankings de competi-

tividad publicados por las instituciones internacionales.

En este trabajo se analiza la situaciéon competitiva de Espafia en
el mundo, los efectos de la imagen pais en la competitividad de una
economia y sus empresas, la realidad actual de la imagen exterior de
Espafia, y una vez llegadas a las conclusiones de la evidente desvia-
cion entre la realidad econdmica y social de Esparfia y su percepcion
en el exterior, se presentan una serie de recomendaciones encaminadas
a mejorar la imagen de Espafia en el mundo, y por consiguiente, mejo-

rar uno de los activos criticos para la competitividad nacional.

Conclusiones del trabajo:

e FEl déficit exterior y la baja productividad de la economia espariola,
asi como la debilidad de otras variables econémicas, evidencian
el deterioro paulatino de la competitividad de los productos y ser-

vicios espafioles en el exterior.
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Resumen Ejecutivo

Esta pérdida de competitividad se recoge ademas, no solo en los
flujos de comercio exterior, sino en todos y cada uno de los indi-
ces publicados por instituciones publicas y privadas, tanto nacio-
nales como multilaterales.
La imagen exterior de un pais actla como un activo intangible que
provee de ventaja competitiva a las empresas a la hora de expor-
tar y competir con sus productos y servicios en el exterior, favo-
rece la captacion de flujos de inversion, de turistas y capital huma-
no. En este sentido, el trabajo presenta, tanto desde una perspectiva
teorica como empirica, la importancia de este activo para la com-
petitividad de un pais y sus empresas.
Una vez expuesta la importancia del “activo imagen pais”, se
constata la debilidad de Espafia en este aspecto. La imagen exte-
rior no juega un papel relevante que genere competitividad a la
empresa espafiola, y es evidente la desviacion entre la realidad eco-
nomica empresarial de Espafia y su percepcion en el mundo. Este
analisis nos lleva a la conclusion de la necesidad de implantar un
plan de accién que permita poner en valor el desarrollo y creci-
miento real de la economia y empresas espafiolas.

El plan de accién propuesto, se estructura en las siguientes

partes:

— Concentracion de la politica de imagen en un Ginico organismo
que cuente con la participacion de los diferentes agentes, espe-
cialmente de las empresas internacionalizadas y sus marcas.

— Dotacion de recursos complementarios para la implementacion
de una estrategia de imagen pais.

- Disefio del modelo integrador y de la estrategia contando con

el sector privado y, en especial, con las empresas que cuenten



Un plan de accién necesario para el futuro de la economia y las empresas espafiolas

con marcas consideradas como “embajadoras” en la esfera inter-
nacional.

Llevar a cabo un plan de “posicionamiento” o de “reposiciona-
miento” por mercados, segtn el grado de conocimiento que ten-
gan de nuestro pais y los intereses espafioles que se defienden.
Integracion en la estrategia de los “embajadores de imagen” (per-
sonalidades y empresas).

Aprovechar grandes eventos, como la Exposiciéon Universal de
Shanghai en 2010, como una oportunidad tnica para coordi-
nar a los distintos agentes- en este caso bajo el liderazgo de la

SEEI- y mejorar la imagen de Espafia.
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Introduccion y Objetivos

Tras un prolongado periodo de dinamismo y crecimiento, que situé
a Espafia en un nivel de progreso y bienestar equiparable al de las prin-
cipales potencias de nuestro entorno, nuestro pais se enfrenta actual-
mente a una crisis econdmica de extension global, pero con ciertas pecu-
liaridades que sittian a Esparfia en una posicion de debilidad de cara a
una pronta recuperacion. Asi, el modelo basado en un gran peso del
sector inmobiliario, una excesiva dependencia del turismo extranjero
y el recurso a la financiacién exterior ha dado ya muestras de un claro
agotamiento. Es necesario buscar nuevos motores de competitividad,
especialmente teniendo en cuenta que es precisamente la competiti-
vidad una de las principales debilidades de la economia espafiola, tal
y como reflejan los principales estudios nacionales (Banco de Espafia,
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio y los servicios de estu-
dios de diversos bancos y cajas espafiolas) e internacionales, como los
del Foro Econémico Mundial (World Economic Forum) y el Banco Mun-

dial, que analizaremos en este mismo trabajo.

Uno de los principales motores de crecimiento en los que debe
apalancarse la economia espafiola es la internacionalizacion, la sali-
da al exterior del conjunto del tejido empresarial espafiol como via
para reducir el excesivo déficit exterior de Espafia. Nuestro pais nece-
sita vender mds y sobre todo mejor, apostando por la innovacion, la

tecnologia, el valor afladido y la marca. Ademas, es preciso atraer nue-
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Introduccion y Objetivos

vas inversiones productivas y captar talento, recursos humanos, a nivel
internacional. Para todo ello juega un papel fundamental la imagen
pais, que en el caso de Espafia, y seglin analizaremos a lo largo de este
trabajo, no parece ajustarse a la realidad econémica del pais y sobre

todo al potencial de sus empresas.

Estudiaremos, por tanto, la situacion competitiva de Espafa en el
mundo, sus fortalezas y debilidades, y la relacién entre competitivi-
dad e imagen pais. Veremos cudl es la posicion de Espafia a nivel inter-
nacional en términos de exportacion o inversion extranjera directa
o cudl es el verdadero potencial de las principales empresas espafio-
las, muchas de las cuales se han convertido en auténticos referentes
mundiales en sus respectivos sectores. Ciertamente, este analisis nos
llevaré a detallar el desajuste entre esa realidad y la percepcion inter-
nacional de Espafia, especialmente de su economia y empresas, y c6mo
esa imagen actiia como un factor que resta capacidad competitiva al

conjunto del tejido empresarial espafiol.

Ademas de analizar la situaciéon competitiva de Espafia en el
mundo y cOmo nuestro pais es percibido, sobre todo en términos eco-
noémicos y empresariales, el principal objetivo de este estudio sera
demostrar la relacion entre competitividad internacional e imagen
pais, para lo cual se aporta una contrastacion empirica basada en una
investigacion realizada a través de una encuesta a directivos y exper-
tos internacionales. A partir de las conclusiones de dicha investiga-
cién veremos las principales variables que influyen en la imagen pais
y, por tanto, sobre las que deberia trabajar Espafia a la hora de poner

en marcha una estrategia de impulso a su imagen exterior.
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La Gltima parte de este trabajo tratara precisamente de aportar pro-
puestas e ideas de cara a desarrollar una estrategia de imagen pais
para Espafia. Se sugeriran acciones y medidas para mejorar la com-
petitividad internacional de nuestro pais, sobre la base de que la ima-
gen exterior de éste es un factor de extraordinaria importancia para
la competitividad de las empresas y marcas espafiolas, asi como para
la capacidad del pais para atraer inversiones y captar talento. Vere-
mos ademas sobre qué otros factores culturales y sociales se puede
apalancar la imagen de Espafia y coOmo acontecimientos y eventos
de impacto mundial, como la préxima Exposicién Universal de
Shanghai en 2010, pueden contribuir a transmitir una imagen de Espa-
fla asociada a un pais moderno, creativo, innovador y, sobre todo,

competitivo.
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1. La competitividad: marco tedrico
y revision de la literatura

1.1. Competitividad: una vision micro y macroeconémica

La situacion actual de crisis financiera, econémica y, en Gltima ins-
tancia, de confianza de los diferentes agentes y operadores del mer-
cado, ha impulsado una vez mas las recomendaciones de académi-
cos, profesionales y responsables pablicos hacia la reorientacion de
medidas, estrategias y politicas que incrementen la competitividad
de los distintos sectores y empresas, incluyendo ademas, el incremento

también de la competitividad del sector pablico.

Ciertamente, el concepto de competitividad puede ser el vocablo
del que mas se ha usado y abusado en los altimos afos, siendo el refe-
rente fundamental para toda estrategia empresarial y para cualquier

desarrollo de politica econémica.

Ahora bien, jqué entendemos realmente por competitividad? ;Cua-
les son los aspectos determinantes de la competitividad de un pais?
(Puede realmente medirse la competitividad de las empresas y los pai-
ses? ;Qué enfoques tendriamos que analizar: el micro o el macro? ;O,
ciertamente, estin ambos intimamente relacionados, ya que si las

empresas de un pais son muy competitivas, se entiende, por lo tanto,

19



La competitividad: marco tedrico y revision de la literatura

que ese pais y su economia seran también muy competitivos? Pasemos
brevemente a definir el concepto, para posteriormente analizar la com-

petitividad de Espafia y sus empresas en el contexto actual.

1.1.1. La competitividad desde una vision empresarial

Como suele ocurrir con estos conceptos tan generales, es muy difi-
cil establecer una definicién precisa de competitividad y, mas dificil
todavia, su cuantificaciéon. Evidentemente, si se aplica al ambito
empresarial, su connotacion es mas concreta y cuantificable. Una
empresa es mas competitiva cuando obtiene mejores resultados que
sus competidores— bien en términos de beneficios y/o cuotas de mer-
cado- gracias a unos menores costes, una tecnologia superior o una
clara politica de creaciéon de marca y diferenciacién de productos o,

como suele ser el caso, una buena combinacién de estos tres factores.

A nuestro entender, la vision clasica de Porter de la estrategia de
costes, diferenciacion o de “focus”, ha quedado obsoleta en la reali-
dad econ6mica actual. En la actualidad, hay que implantar todas las
estrategias de creacion de valor en paralelo. Nike busca los mejores
costes fabricando en Vietnam o China, obteniendo ventajas de cos-
tes igual que cualquier otro competidor de paises emergentes, pero
al mismo tiempo invierte millones de euros en mantener e incrementar
el valor de su marca con procesos de I+D, innovaciéon de productos
y camparias de comunicacion, lo que le permite alcanzar un indice

muy claro de competitividad: ser el lider siendo el mads caro.

Para el caso de la empresa espafiola, centrarse inicamente en los

costes es, sin lugar a dudas, importante, pero no serd la estrategia que
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le permita una competitividad sostenible a largo plazo. La innova-

cién en productos y procesos, ligada a estrategias claras de creacién

y diferenciacién de marca, sera el pilar de la competitividad de la empre-

sa espafiola, tanto para el mercado nacional (y por lo tanto, para defen-

der sus cuotas de mercado nacionales frente a competidores externos),

como para incrementar sus cuotas de mercado en los mercados inter-

nacionales.

Segtin la investigacion realizada por Guillén (2006) con una amplia

muestra de directivos y empresarios espafioles, se constata que la mayor

parte de las grandes empresas espafiolas, tanto manufactureras como

de servicios, carecen de tecnologia propia y tienen una muy baja inver-

sién en I+D'. La Investigacion y Desarrollo es importante para la

competitividad empresarial y la empresa espafiola presenta ratios de

inversion en I+D muy bajos frente a sus competidores globales. Por

otro lado, muchas PYMEs espafiolas, que son el verdadero motor

empresarial en muchos sectores productivos, no disponen de los

recursos financieros necesarios para implantar proyectos de I+D. Sin

embargo, puede que para la gran mayoria de empresas espafiolas, la

innovacién sea un factor mas critico que la propia I+D, y ésta no es

una variable que dependa tanto de las capacidades financieras de la

empresa. La innovacion es mas una actitud empresarial y directiva.

Una filosofia empresarial que busca cambios constantes para dife-

renciarse de la competencia y servir mejor a sus clientes.

En la economia actual la tecnologia esta disponible y puede com-

prarse o licenciarse en el mercado, por lo que la competitividad

depende mas bien de la innovacién, imagen de marca y de las capa-

cidades organizativas y directivas.
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Otras limitaciones apuntadas por Guillén (2006) son el reducido tama-
fio de la empresa multinacional espafiola en términos de volumen de
ingresos- si las comparamos con las grandes multinacionales europeas-
asi como la excesiva concentracion de la inversion de la empresa espa-
fiola en Latinoamérica y Unién Europea y la significativa concentra-
cion del comercio exterior en Europa. Es muy escasa todavia la presencia
de la inversion empresarial y del comercio exterior espafiol en los mer-
cados de mas alto potencial de consumo (como Estados Unidos) y/o de
crecimiento (Asia). La permanencia en mercados maduros y muy com-
petitivos solo puede acarrear pérdidas paulatinas de participacion de mer-
cado, siendo necesaria una creciente diversificacion hacia los mercados

de mas alto crecimiento y consumo (BRIC’s, Jap6n y Estados Unidos).

La sostenibilidad del proceso de internacionalizacién de la empre-
sa (y por lo tanto, de la economia espafiola) pasa por: aumentar la
presencia en nuevos mercados con expectativas de fuerte crecimien-
to, conformar empresas con mayor tamario (via fusiones y/o adqui-
siciones), estrechar la brecha tecnolédgica con respecto a otros paises
a través del aumento de la inversion en I+D y una mayor proactivi-
dad hacia la innovacién, y por altimo, pero no menos importante,
mejorar la notoriedad internacional de las marcas espafiolas, posi-

cionandolas en los principales mercados de consumo del mundo.

Esta es, ciertamente, y junto con la I+D+i, la gran asignatura pen-
diente de la empresa espafiola en el mundo si se quiere jugar en la
«Champions League Mundial». Se ha alcanzado ya una importante pla-
taforma competitiva en flujos de inversion de capitales o comercia-

lizacién de productos y servicios, por lo que ahora es el momento de
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posicionar las marcas comerciales con una clara imagen de calidad e

imagen pais, para lo que es necesaria una nueva perspectiva compe-

titiva, basada en la innovacion y la inversién en marca. Un ministro

chino explicé recientemente el principal problema de su pais en los

siguientes términos: “Tenemos los mejores costes de produccion, la ilti-

ma tecnologia y productos de alta calidad. La tinica cosa que no tenemos

son marcas. Y esto es ciertamente esencial para nuestro éxito en el futu-

r0”i. Un informe de The Economist definié también a las grandes

empresas chinas como “Gigantes con los pies de barro”, mostrando un

gran pesimismo sobre su capacidad para competir a nivel global en

un futuro proximo si no creaban marcas globales.

Las nuevas multinacionales chinas buscan a toda costa crear mar-

cas globales, para lo que estan llegando a comprar marcas occiden-

tales —como el caso de Lenovo con la compra de la division de orde-

nadores personales de IBM o la compra de la cadena francesa de

perfumerias Marionnaud por parte de la empresa china AS Watson,

convirtiéndose asi esta empresa China en el primer distribuidor mun-

dial de perfumes-. Esta estrategia de creaciéon de marcas globales- y,

por tanto, el reflejo de la capacidad competitiva de algunos sectores

econdmicos chinos- esta favoreciendo, asimismo, la mejora paulati-

na del Made in China a nivel internacional. Como se puede observar

en la siguiente figura (Figura 1), China se sittia en el cuadrante de pai-

ses con buena competitividad pero con una falta significativa de

marcas en los mercados globales. De esta investigacion realizada por

los profesores Smit y Sorell en enero 2009, se deduce también, la pre-

ocupante posicion de Esparfia respecto a los paises competidores de

su entorno'. La situacion refleja la baja competitividad relativa res-
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pecto a los otros paises, y ademads, una falta significativa de marcas
globales que permitan compensar via diferenciacién y valor de marca
la baja competitividad. En cambio, podemos observar la situacion de
Italia, que aunque no buena, puede todavia compensar su baja com-

petitividad apalancdndose en sus prestigiosas marcas globales.

Figura 1
Relacion entre competitividad y marcas globales
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% de las 500 primeras empresas del pais con marcas globales notorias

Fuente: Adaptado de SMIT, Willem y SORELL, Michael (2009): “Is Global Branding China’s Next
Competitive Battleground?”, IMD, Suiza, Febrero.

1.1.2. La competitividad desde una vision macroecondémica

Desde una perspectiva macro, el analisis de la competitividad es
mucho més complejo. Como sefiala Nadal (2005), en los tltimos afios

se ha extendido el concepto de competitividad al campo de un pais
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y su economia. Se habla de naciones o economias competitivas" y se

trata de aplicar los conceptos de competitividad empresarial como si

una nacion fuera una empresa. Evidentemente, este enfoque es un

reduccionismo tedrico, ya que los paises no son empresas. En una eco-

nomia hay multiples sectores, diferentes grados de desarrollo tecno-

16gico, la dotacion de factores no es ilimitada, el tipo de cambio es

en parte endogeno y los intercambios financieros permiten mante-

ner déficits comerciales durante prolongados periodos de tiempo. Por

tanto, la medicién de la competitividad de un pais frente a la de una

empresa es una tarea mucho mas complicada.

Desde un punto de vista tedrico, lo que determina la capacidad

de un sector para competir en los mercados internacionales es la

posesion de una ventaja comparativa en términos de mayor eficien-

cia relativa. Asi, en un pais, los sectores que tienden a exportar son

aquellos cuyo coste de oportunidad, en términos de dejar de produ-

cir en otros sectores debido a que la cantidad de factores productivos

es limitada, es menor que en el resto del mundo. Es decir, en una situa-

cién de precios flexibles y productos cuasi-homogéneos, competiti-

vidad seria equivalente a productividad. Sin embargo, en una situa-

cion de competencia monopolistica, en el que las empresas tienen

capacidad de diferenciar sus productos, los intercambios comercia-

les no solo reflejan las diferencias en costes relativos, sino también

las diferencias debido a otros aspectos no directamente asociados con

los costes. En este sentido, competitividad no es s6lo productividad;

competitividad es la capacidad de vender mas y con mayor valor y

beneficio agregado en un namero creciente de paises. Esto significa

que la capacidad de competir — competitividad - se vera afectada por
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todo lo relacionado con la productividad, pero también por otros fac-
tores como los tipos de cambio (la competitividad-precio)!, el capi-
tal tecnologico (I+D+i), el capital humano, el capital comercial (mar-
cas y canales de distribucion) y la marca pais, que permiten que se
pueda vender e invertir mas y mejor en el mercado internacional y

obtener mas rentabilidad que los competidores.

Por lo tanto, la complejidad del analisis y la medicién de la com-
petitividad de un pais radica en que no existe un tinico indicador que
resuma toda la informacién relevante. En este sentido, diversos estu-
dios han analizado diferentes variables que nos permiten, con mayor

0 menor agregacion, evaluar la competitividad de una economia.

Una de las variables mas analizadas es el patron de las exportacio-
nes e importaciones, que reflejan, en cierta manera, la capacidad com-
petitiva de un pais para vender sus productos y servicios en el exterior.
Dadas las dificultades de medicién de la competitividad, Balassa (1965)
propuso inferir las ventajas comparativas de los paises del patron de
comercio en el mundo real y acufio el término de «ventaja comparati-
varevelada»", para indicar que las ventajas comparativas pueden ser reve-
ladas por el flujo actual del comercio de mercancias, por cuanto el
intercambio real de bienes refleja los costes relativos y también las dife-
rencias que existen entre los paises por factores no necesariamente de
mercado. Por tanto, una forma de evaluar la ventaja o desventaja com-

1 Variaciones en el tipo de cambio nominal afectan el tipo de cambio real, al menos en
el corto plazo, hasta que la evolucién del tipo de cambio se vea compensada por los pre-
cios. Asi, por ejemplo, mediante una devaluacion, una economia puede ganar competi-

tividad, al menos durante un cierto tiempo, sin variar su productividad, su tecnologia o
su dotacion de factores productivos.
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parativa, sin calcular el coste de los recursos domésticos a precios som-

bra, es preguntarse qué revelan las estadisticas de comercio global sobre

el desemperio de un pais (Balassa, 1974)".

Este analisis ha sido desde entonces apoyado desde multiples pos-

turas por distintas razones y utilizado por diversos autores para medir

la ventaja comparativa de los paises*!. La literatura y analisis realiza-

dos han mostrado que existe una relacion casi exacta entre el con-

cepto tedrico-econdémico de la ventaja comparativa, calculada con base

en precios relativos, y el patrén que se observa en la practica en los

flujos del comercio internacional. Consecuentemente, estos indices

de ventaja comparativa entre paises, dentro de una industria en par-

ticular, son congruentes con la teoria econémica. Esto es de especial

importancia por cuanto permite medir la competitividad en forma

indirecta. Ademads, otra ventaja del indice si se calcula usando datos

actuales de comercio es que incorpora la influencia de factores tales

como niveles relativos de ingreso, eficiencias, asi como politicas y

estructuras de mercado. Dada la robustez tedrica de este analisis, la

Subdireccién General de Analisis, Estrategia y Evaluacién del Minis-

terio de Industria, Turismo y Comercio ha utilizado también esta meto-

dologia para evaluar el dinamismo y competitividad de los diferen-

tes sectores industriales espafioles*i.

Los informes mas recientes de evaluacion de la competitividad de

Espafia a partir de los flujos de comercio exterior de bienes, sugieren

que Esparia ha perdido competitividad en los altimos afios. El andli-

sis de los sectores industriales realizados por la Subdireccién General

de Analisis, Estrategia y Evaluacion del MITYC para el periodo 1996-
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2006, indica una pérdida de competitividad exterior de aquellos sec-
tores de intensidad tecnologica reducida® En Espafia estos sectores
(entre los que destacan alimentacién y bebidas, muebles, juguetes,
textil, calzado, etc.) representan el 32 por ciento de la cifra neta de
negocios de la industria, el 42 por ciento del empleo y el 22 por cien-
to de la exportacion. Por el contrario, los sectores de intensidad
media-baja®, media-alta* o de alta intensidad® mantienen su compe-
titividad. Ademads, es de seflalar que los sectores de intensidad tec-
noloégica reducida son los que experimentan un menor crecimiento
de la demanda internacional y donde el factor precio tiene un mayor

peso relativo en su competitividad.

Un reciente analisis sobre competitividad exterior realizado por el

servicio de estudios de La Caixa (Abril, 2009)* con datos hasta finales

2Siguiendo criterios de la OCDE, la intensidad tecnolégica se mide con variables tales como
el porcentaje de gastos de I+D sobre ventas (evidentemente, también podria considerar-
se inversion desde una perspectiva estratégica). Los sectores de baja intensidad son aque-
llos cuyo gasto directo e indirecto en I+D es menor del 1 por 100 de su produccién. Los
sectores de intensidad tecnolégica media-baja, tienden a gastar en I+D entre un 1-2,5 por
100 del valor de su produccion. Los sectores de intensidad tecnolégica media-alta son aque-
llos cuyos gastos en I+D directos e indirectos representan entre el 2,5 y el 7 por ciento de
su produccién. Por altimo, los sectores de intensidad tecnoldgica alta son los que gastan
mas del 7 por ciento en I+D.

3 Que representan el 34,6 por 100 del valor de la produccién industrial, el 32,3 por 100
del empleo y el 26,3 por 100 de las exportaciones, con sectores tales como el naval, meta-
largica, caucho y plasticos, o extractivos y refinos.

4 Estos sectores representan el 28 por 100 del valor total de la produccién nacional, el 21,3
por ciento del empleo y el 42,3 por ciento de las exportaciones espafiolas, incluyendo sec-
tores tales como vehiculos a motor y componentes, quimica, material eléctrico o mate-
rial ferroviario.

5 Estos sectores solo representan en Espafa el 5,3 por ciento de la produccion, el 4,6 por
ciento del empleo y el 9,1 por ciento de la exportacién, incluyendo sectores tales como
el farmacéutico, aerondutica y electrénica.
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del 2008, viene a corroborar los datos de la Subdireccién General de Ana-
lisis, Estrategia y Evaluacion del MITYC. El informe revela que la cuota
de las exportaciones espafiolas en el comercio mundial de bienes ha caido
en los tltimos cinco afios. No obstante, cabe destacar que esta tendencia
decreciente es comun en otras economias avanzadas debido a la expan-

sion comercial de los paises emergentes® (Figura 2).

Figura 2
Espaia y la Zona Euro pierden peso en las exportaciones mundiales

(Cuota de exportacion de bienes sobre el total mundial)
% %
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e Espaiia (eje izquierdo) Zona del euro (eje derecho)

Fuente: Fondo Monetario Internacional y Servicios de Estudios de La Caixa 2009

Ahora bien, hay que sefialar también que una caida leve en la cuota
de exportaciones de un pais podria representar una gran pérdida de com-
petitividad si el valor afiadido o contenido tecnolégico de las mismas
se hubiera deteriorado simultdineamente. En este caso, las empresas basa-
rian sus exportaciones en productos que son poco diferenciados o pre-

cio-aceptantes y se verian obligadas a competir principalmente via

6 En este sentido, hay que seflalar que la pérdida de cuota en las exportaciones mundiales
de los paises de la zona euro ha sido mayor que la de Espafia en las dos altimas décadas.
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compresion de margenes. Segin los datos expuestos anteriormente, la
industria espafiola esta especializada en bienes de tecnologia reducida
y media-baja (estos dos representan cerca del 50 por ciento de las expor-
taciones espafiolas), y esta tendencia no ha mejorado en los tiltimos quin-
ce anos. Esto quiere decir que las exportaciones espafiolas de bienes se
han mantenido en productos poco diferenciados, 1o que obliga a mati-
zar la trayectoria relativamente positiva de la cuota de las exportacio-

nes espafiolas frente a otros socios europeos.

Cabria, llegados a este punto, analizar también la competitividad
exterior de los servicios. Hay que sefialar que son muy escasos los estu-
dios que analizan estas actividades, a pesar que es el macrosector que
mas aporta al PIB espafol. La informacion relativa a los mismos no
es abundante, ni para el comercio doméstico ni para el comercio exte-
rior y adolece ademds de problemas técnicos, tanto de falta de des-

agregacion como de homogeneidad de datos.

A pesar de estas limitaciones, Zayas y Valadez (2005) analizaron la
competitividad y evolucion del comercio internacional de servicios
para Espafia*. De este estudio, se constata que Espafia ha incrementa-
do su participacién en el mercado de servicios en la década 1990-2000,
si bien, una vez desagregado el sector en tres grandes categorias: 1) trans-
porte y comunicaciones, 2) servicios a empresas, y 3) turismo, se obser-
va que Espafia ha perdido competitividad en el area de transportes y
comunicaciones, mantenido levemente su participacion en el turismo

e incrementado su competitividad en el drea de servicios a empresas.

Otro indicador de la competitividad exterior es el diferencial de pre-

cios de los productos o competitividad-precio, que se estima a partir de
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indices de tipo de cambio efectivo real. Este indice tiene en cuenta dos
elementos: las diferencias en los costes de produccién de cada pais —
que pueden aproximarse con el indice de precios del consumo (IPC),
los costes laborales unitarios (CLU) o el precio de las exportaciones —y
la evolucion del tipo de cambio. La competitividad-precio es una varia-
ble especialmente relevante en los bienes de tecnologia reducida o
media-baja, que representan el 50 por ciento de los bienes exportados
en el caso espafiol, ya que en ellos el comprador suele estar en mejor
posicién para negociar la transaccién, al haber muchos paises oferen-
tes de productos similares o parecidos. Pues bien, segin datos de la OCDE,
Espafia ha sufrido una merma de competitividad-precio (tanto en tér-
minos de IPC como de CLU) en la Gltima década (2000 — 2008), revir-

tiendo las ganancias obtenidas en la década de los noventa (Figura 3).

Figura 3
Caida de la competitividad-precio en Espaiia desde el afio 2000
Tipo de cambio efectivo real (2000=100)
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(Un aumento del indice supone pérdida de competitividad)
Fuente: OCDE y Servicio de Estudios de La Caixa 2009
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Esta tendencia se debe tanto a la mayor inflaciéon con respecto a
los socios comerciales como a la apreciacion del euro frente a otras
monedas, especialmente a partir del 2002. Logicamente, Espafia no
tiene capacidad para modificar el tipo de cambio, por lo que el mar-
gen de maniobra queda restringido al diferencial de inflacién, costes

o productividad.

Los datos de competitividad-precio muestran que en los tltimos
afos los productos espafioles se han encarecido en relaciéon con los
de sus socios comerciales. Ciertamente, pueden existir diversos fac-
tores que afecten a este mayor incremento de costes, tales como la
alta dependencia energética exterior (principalmente del petréleo),
la mayor carga impositiva sufrida por las empresas espafiolas, unos
marcos regulador y judicial muy burocraticos, la falta de unidad de
mercado y excesiva regulacion que dificulta la competencia en
determinados sectores, o incluso, un sistema educativo mal adap-
tado a los requerimientos actuales y reales de las empresas y poco
orientado a incentivar las actividades de creaciéon de empresas. Sin
embargo, el papel mas importante en el diferencial de precios pro-
bablemente lo haya tenido la pobre evolucién de la productividad
espafiola. El avance en la productividad contribuye a mejorar la com-
petitividad de un pais, ya que los costes unitarios de produccion seran
mads bajos cuanto mayor sea la productividad, haciendo que la eco-
nomia del pais sea mas competitiva en la esfera internacional. Ade-
mas de impulsar la actividad econ6mica, la productividad permite
financiar de forma sostenible las politicas sociales, haciendo parti-
cipe, de esta forma, a toda la sociedad de los avances que se pro-

ducen en la economia.
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La forma mas utilizada para medirla es a través de la productivi-

dad del trabajo, descompuesta tanto en aquella generada por los fac-

tores productivos (relacion capital-trabajo), como la que tiene su ori-

gen en otras causas, denominada productividad total de los factores.

En términos generales, la productividad del trabajo es el nimero de

unidades producidas por unidad de empleo. Para el conjunto de la

economia, las unidades producidas se suelen aproximar por el PIB y

las unidades de empleo por el nimero de horas trabajadas o, més

comunmente, por la poblaciéon ocupada’.

Analizando la evolucion de la productividad total de los factores,

en Espafia ha habido una reduccién continuada durante el periodo

1996-2008. Segan datos de la Union Europea®, Espafia se encuentra

ala cola del crecimiento promedio de la productividad del sector manu-

facturero. El mal comportamiento de la productividad ocasiona, en

parte, que los Costes Laborales Unitarios crezcan a un ritmo mas rapi-

do en Esparfia que en otros paises lo que, a su vez, se traslada en mayo-

res incrementos de precios finales, restando asi competitividad a los

bienes y servicios espafioles.

Ahora bien, tal como sefialan Estrada, Pons y Vallés (2006)i este

comportamiento desfavorable de la productividad de la economia espa-

fiola a nivel agregado, podria estar ocultando evoluciones diferentes

de las distintas ramas de actividad o podria ser el resultado de una

reasignacion de los recursos hacia sectores menos productivos. Toman-

7 Se suele utilizar la poblacién ocupada, ya que los datos sobre el nimero de horas traba-

jadas no estan facilmente disponibles para periodos de tiempo suficientemente largos y

su definicién adolece ademads de problemas de homogeneidad entre paises.
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do datos de Eurostat, OCDE y del Instituto Nacional de Estadistica,
se puede afirmar que si bien el problema de la productividad no se
circunscribe exclusivamente a determinadas ramas de actividad o a
una especializacion de la produccion espafiola en ramas menos pro-
ductivas y, por lo tanto, es mas general y afecta a todos los &mbitos
de la actividad econémica, desde una perspectiva dindmica no es
menos cierto que la construccion, que es el sector menos producti-
vo, ha ido ganando peso de forma considerable en los Gltimos afios
en Espafia, mientras que lo ha perdido tanto en la UE 25 como en
los Estados Unidos (paises utilizados como referencia para analisis com-
parados de productividad). Ahora bien, en términos generales y cen-
trandonos en el sector manufacturero, Espafia ha ido perdiendo pues-
tos en relacion al crecimiento promedio de la productividad® respecto
a nuestros socios comunitarios, lo que ocasiona en parte que los Cos-
tes Laborales Unitarios crezcan a un ritmo mas rapido en Espafia que
en otros paises y genera mayores incrementos de precios finales y pér-

dida de competitividad via precio.

Al estar en sectores de productos facilmente sustituibles, esta pér-
dida de competitividad-precio podria compensarse con un mayor valor
afadido via innovaci6on y valor de marca, decisiones muy ligadas a
la estrategia competitiva empresarial, pero también a la imagen y valor
de la marca pais. En la figura (fig. 1) de relacién “competitividad —
marcas globales” se recoge como una situacioén destavorable de com-
petitividad-precio puede compensarse con un mayor posicionamiento
competitivo en valor de marca, como sucede en el caso de Italia. Sin

8 Productividad medida por el crecimiento del valor afiadido por hora trabajada en el sec-
tor manufacturero (1995-2005). Ver EU KLEMS Database, Marzo 2007.

34



Un plan de accién necesario para el futuro de la economia y las empresas espafiolas

embargo, en Espafia se carece también de los activos intangibles

necesarios- tanto a nivel macro (imagen exterior de la Marca Espa-

fla) como micro (ntmero de marcas espafiolas notorias en los mer-

cados internacionales)- para poder compensar la negativa evolucion

de la productividad y la competitividad-precio.

Esta situacién competitiva es, evidentemente, objetiva y real.

Ahora bien, la situacion incluso empeora cuando se analiza en tér-

minos perceptuales y de imagen en comparacion con otros paises, tal

como analizaremos en el siguiente apartado. El analisis de la situa-

cion competitiva en esta doble vertiente, la real y la perceptual, per-

mite valorar en su justa medida los desequilibrios de la economia espa-

fiola en su conjunto. Ambas visiones estan intimamente relacionadas

y se retroalimentan, por lo que cualquier politica de mejora de com-

petitividad tendra que incidir en dos vias de actuacién: una primera

centrada en la mejora de la productividad empresarial, focalizando-

se principalmente en aspectos tales como los costes de factores pro-

ductivos, eficiencia de los mercados, unidad de mercado, sistema

educativo que potencie la actividad emprendedora e internacional y

un mayor esfuerzo en actividades de I+D e innovacién; y una segun-

da, pero no menos importante, destinada a la mejora del posiciona-

miento e imagen de las marcas espafiolas y de la imagen pais en los

principales mercados internacionales. Tal como detallaremos en el apar-

tado empirico, ambas politicas se retroalimentan, dado que la buena

imagen de las marcas espafiolas en el exterior potencian la imagen

pais, lo que permite asimismo ganar competitividad via diferencia-

cion de productos y servicios y minimizar la dependencia de la com-

petitividad via precios.
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1.2. La situacion de Espafia en los rankings perceptuales de
competitividad

A pesar del significativo crecimiento de la economia espariola en los
altimos ocho afios (en términos de PIB) con respecto al de otros paises
de la Unién Europea, con un crecimiento de 10,7 puntos con respecto
a la media de la Zona Euro, los datos ofrecidos por los indices de com-
petitividad del “Global Competitiveness Report”~ii en el periodo 2000-
2008, muestran como ese incremento del PIB no se ha visto acompa-
fiado de una mejora de la posicién de Espafia en los indices de
competitividad global. Incluso, y descontando el periodo 2000 y 2001,

Espafia va perdiendo puestos en el ranking afio tras afio (Figura 4).

Figura 4

Posicion de Espaiia en el Global Competitiveness Ranking en el periodo
2000-2008

Afio 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Posicion 21 22 22 23 23 29 28 29 29
Fuente: Elaboracién propia a partir de las clasificaciones publicadas en las ediciones anuales del
Global Competitiveness Report’.

El mas reciente informe del Foro Econémico Mundial sitta a Espa-
fia en el puesto 29 (Fig. 5), justo por delante de China y por detras
de Chile.

En el caso de Espafia, la pregunta fundamental que podemos
hacernos al analizar este primer marco que nos ofrece el World Com-

petitiveness Report es: ;Han sido aprovechados en todo su potencial

9 La metodologia cambia en la edicién 2006/2007 y pasa de dos indices principales a uno
solo desarrollado por Xavier Sala-i-Marti. Para informes anteriores a esa fecha, se toma el
Growth Competitiveness Ranking de la misma fuente.
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los recientes aflos de bonanza, con tasas de crecimiento muy supe-
riores a la media de la Unién Europea, para mejorar al mismo ritmo
la competitividad de la economia espafiola y, por extension, la pros-
peridad de los individuos que la forman? Las estadisticas nos antici-
pan que la respuesta es no. La sostenibilidad del crecimiento de Espa-

fla en estos aflos no ha ido a la par con el PIB y- aunque algunas

Figura
Ranking de paises en valoracion de competitividad elaborado
por The Global Competitiveness Report 2008-2009
POS. PAIS POS. PAIS
| = : -
1 —— Estados Unidos 16 I I Francia
2 u Suiza 17 - Taiwan
3 = = Dinamarca 18 Australia
4 mm  Suecia 19 B B seuice
5 Singapur 20 : = Islandia
6 -l— Finlandia 21 EE= valasia
7 - Alemania 22 I I Irlanda
8 Holanda 23 £ |srael
9 O Japon 24 Nueva Zelanda
10 I*I Canada 25 - Luxemburgo
1 Hong Kong 26 ’ Qatar
12 :\; :/; Reino Unido 2 = Arabia Saudi
13 ‘@, Coreadel Sur 28 B Chie
. L | -
14 Austria 29 & Espafia
15 : = Noruega 30 % China
Fuente: Elaboracién propia a partir de las clasificaciones publicadas en el Global Competitiveness
Report 2008-2009.
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empresas han utilizado el retorno de sus inversiones para mejorar, cre-
cer, internacionalizarse y ser mucho mds competitivas-, la impresion
general es que no se han aprovechado suficientemente los recursos

generados por el crecimiento.

Los siguientes datos de la Comision Europea (Figura 6) nos per-
miten hacernos una idea del crecimiento del PIB espafiol con respecto
al de otros paises de la Unioén Europea en los altimos ocho afios y
cémo, en la actualidad, se encuentra muy cerca de la convergencia
con la media de Zona Euro. Mientras las principales economias mun-
diales se han mantenido en mérgenes similares durante el periodo,
la economia espafola ha crecido 10,7 puntos con respecto a la media
de la Zona Euro y venia de un crecimiento adicional de 6,4 puntos

en los cinco afios anteriores.

Figura 6

Crecimiento de algunas economias representativas en el periodo
2000-2008 medido sobre la referencia de la Zona Euro

2000 2005 2008
Zona Euro 100,0 100,0 100,0
Estados Unidos 138,6 141,7 139,2
Japén 102,6 103,0 102,6
Alemania 104,0 103,6 103,7
Francia 101,3 101,3 100,5
Espafia 855 92,7 96,2

PIBpm per capita a precios y patron de poder de compras corrientes

Fuente: Comisién Europea (DG 11), recogido en la web del Banco de Espaiia’.

10 El cuadro original se puede encontrar en la direccion:
http://www.bde.es/estadis/ccff/0320.pdf (consultado el 22 de abril de 2009).

38



Un plan de accién necesario para el futuro de la economia y las empresas espafiolas

La mejora de los factores relacionados con las instituciones e
infraestructuras ligados a la entrada de Espafia en la Comunidad Eco-
nomica Europea y la estabilidad macroeconémica derivada de la
entrada de Espafa en el Euro, son indiscutibles. Sin embargo, es
importante saber si ese crecimiento ha retroalimentado e impulsado
en la medida suficiente la competitividad de Espafia y, consecuente-

mente, contribuira a crear ain mas crecimiento del PIB en el futuro.

No obstante, analizando los indices de competitividad global de
los altimos 8 afios, se aprecia como ese incremento del PIB (Figura
7) no se ha visto acompafiado de un aumento en las posiciones que
Esparfia ocupa en los indices de competitividad (Figura 8). Comparando

ambos graficos se pueden observar las distintas tendencias.

Figura 7: Comparacion entre el Figura 8: Evolucion de la posicion
crecimiento del PIB espaiiol y el de Espaiia en el Global
de otros paises (2000/2008) Competitiveness Report
tomando como media la Zona Euro. en el periodo 2000-2008.
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Aunque, al hablar de la competitividad estamos hablando de cre-
cimiento econémico a medio y largo plazo, resulta significativo que
en un periodo continuado de crecimiento del PIB no sélo no se pro-
duzcan mejoras en la clasificacion de Espafia en competitividad, sino
que se vea superada por mads paises e, incluso, que el pais que le sigue
en la clasificacion del afio 2009 sea China, con un tamafno de merca-
do enorme, pero con deficiencias en algunos de los pilares basicos y
que, incluso, aparece calificada por el propio informe en periodo de
transicion entre una economia basada en los factores y otra en la efi-
ciencia. Las conclusiones del “Global Competitiveness Report” son com-
partidas por otros informes. El Informe de Competitividad Mundial
2008 de la escuela de negocios suiza IMD colocaba a Espafia en la posi-

cion 33, cayendo tres posiciones con respecto al afio anterior.

Antes de entrar mas en detalle en los diferentes indicadores que
incluyen estos indices globales, hay que aclarar que su metodologia
se basa en opiniones de especialistas. En el caso del “World Compe-
titiveness Report”, se realiza una encuesta a una serie de institucio-
nes asociadas, mientras que en el “IMD World Competitiveness Year-
book” se encuesta a ejecutivos de todo el mundo!'. Ambos rankings

son, por tanto, perceptuales.

Tomando la competitividad como clave del crecimiento, es difi-
cil de explicar como una economia donde ésta parece haberse man-
tenido estable en los tltimos ocho afios, crece notablemente mas que

la mayor parte de los paises de su entorno. Teoricamente, unas cifras

11 Segtn el documento explicativo de la metodologia realizado por el IMD, se recibieron
3.960 respuestas procedentes de 55 paises.
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de crecimiento econémico superiores a la media europea deberian venir
dadas en buena parte por una mejora de la competitividad y no una

estabilizacion o incluso caida*v.

Al hablar de este hecho, por tanto, deberiamos tener en cuenta
otro de los aspectos que -junto con el de prosperidad- se anuncian
en la definicién de competitividad que realiza el Foro Econémico Mun-
dial: el de sostenibilidad, un aspecto que ha sido descuidado tanto

por las propias empresas como por las instituciones puablicas.

Los diversos gobiernos que ha tenido Espafia durante los altimos
afios han priorizado el corto plazo sobre el largo y han perdido la opor-
tunidad de realizar reformas tradicionalmente impopulares- pero
fundamentales a largo plazo- en momentos en los que la positiva situa-
cion econdémica hubiera atenuado el posible malestar social que

hubieran generado.

Si examinamos el “Global Competitiveness Report” del afio 2008,
podemos ver que la mayor parte de los apartados en los que Espafia
tiene peores resultados en el ranking vienen determinados por la
accion, u omision, de los poderes puablicos. El ejemplo especialmen-
te llamativo es el dato de la eficiencia del mercado laboral, en el que
Espafia ocupa el puesto 96 en el ranking mundial. También en lo que
respecta al pilar institucional, Espafia se sitia en la posicion 43 del
mundo (si bien es verdad que, en este caso, la influencia de los cos-

tes del terrorismo contribuye a empeorar la clasificacion).

La sostenibilidad del crecimiento ha sido relegada a un segundo

plano por no renunciar a beneficios en el corto plazo. Una prueba
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del escaso aprovechamiento de los tiempos de bonzanza para hacer
reformas estructurales podemos encontrarlo en el informe “Doing Busi-
ness 2009” del Banco Mundial y la Corporacién Financiera Interna-
cional. En ¢€l, a la hora de analizar pais por pais las reformas realiza-
das para facilitar la tarea de hacer negocios, en el capitulo de Espafia
se indica que no ha habido modificaciones con respecto a afios ante-
riores. En todo el informe, tan s6lo se menciona a Espafia en el capi-
tulo dedicado a la facilidad de cierres de empresas, con la agilizacion
de los procesos de quiebra®. Este aparente inmovilismo contrasta con
las medidas que han ido adoptando otros estados en diversos cam-
pos que contiene el informe y supone una pérdida de posiciones de
Espafa en la clasificacion que incluye el informe, en la que Espafia
ocupa la posicion 49 del mundo en 2008, tres posiciones menos en
comparacion con la posicién 46 que ocupaba en el afio 2006. S6lo
otros tres paises de la Zona Euro: Eslovenia, Italia y Grecia, aparecen

en posiciones inferiores (Figura 9).

Figura 9

Seleccion de paises representativos del ranking global del informe
Doing Business 2008 y comparacién con Espaiia

Posiciones en el Ranking Global Doing Business 2008
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Doing Business 2009. Country profile for Spain
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De los escasos casos en los que la actuacion de las autoridades fue

contracorriente y ejercié como contrapeso de los excesos que se

cometieron en los aflos de la burbuja inmobiliaria, el més evidente

y que mas efecto ha tenido fue la exigencia de aumentar las provi-

siones de los bancos para combatir la morosidad. Este hecho ha per-

mitido que las entidades financieras esparfiolas estén en una posiciéon

privilegiada con respecto a las de otros paises del mundo a la hora de

combatir la crisis financiera global actual. El Global Competitiveness

Report coloca a Espafia en la 20* plaza de la clasificacion mundial por

la solidez de sus bancos y lo califica como ventaja competitiva, una

apreciacién que también comparte la OCDE*.

La falta de voluntad para ir contracorriente de una economia con

un crecimiento superior a la media europea y los problemas que esto

ha acarreado consigo puede apreciarse también en el apartado de la

estabilidad macroecon6émica. En los datos del afio 2004, Espana figu-

raba en la posicién 14 en el entonces calificado como Macroecono-

mic Environment Index Rank. En el equivalente del afio 2008, Espa-

fia figura en la posiciéon namero 30 de la categoria equivalente

Macroeconomic Stability.

Entrando mas en detalle en la categoria, se puede apreciar que en

el apartado de déficit pablico, Espaina cae de la posicion 17 en 2004

ala 32 en 2008 y en la de tasa de ahorro nacional se ha pasado del

puesto 39 al 72 en el mismo periodo. Teniendo en cuenta que la cri-

sis econdémica es de cardcter mundial, podemos pensar que, en tér-

minos macroecondmicos, Espafia se ha deteriorado bastante por enci-

ma de la media.
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El campo mas claro en el que los diferentes gobiernos han peca-
do de omision es el de la eficiencia del mercado laboral. Espafia ocupa
la posicion global 96 en este apartado en el Global Competitiveness
Report del afio 2008 y, en determinados aspectos, como la flexibili-
dad en la fijacion de sueldos, los costes laborales no vinculados al sala-
rio, la falta de flexibilidad en la contratacion y despido y la rigidez
en el empleo esta por encima del puesto 100. Estos capitulos ya apa-
recian en informes anteriores como los principales obstaculos para
la competitividad en Espafia, pero la falta de mejora muestra que no

se ha evolucionado al respecto.

Mas negativa, incluso, aparece la calificaciéon de Espafia en este
sentido en el Doing Business Report, donde Espafia ocupa la posicion
160 de 181 economias analizadas en la categoria de Empleo de Tra-

bajadores.

El Gobierno también ha sido reacio a desarrollar el campo de la
educacién y no ha estado a la altura de los esfuerzos de la iniciativa
privada. Espafia cuenta con ventaja competitiva en escolarizacién
primaria y secundaria como superior. En el caso de las dos primeras,
Espafia ocupa el cuarto lugar en el ranking del “Global Competitive-
ness Report” y, en el caso de la educaciéon superior, esta situada en la
posicion namero 18 del mundo. Estos datos optimistas quedan anu-
lados por las cifras de calidad general del sistema educativo —posicién
52-, calidad de la educacién primaria —posicion 55- y la calidad, mas
en particular, de la educacion en ciencias y matematicas — posicion
78 del mundo-. Sin embargo, el sector privado ha conseguido éxitos
en el campo de la educacién y Espafia aparece como sexto pais del

mundo por la calidad de sus escuelas de negocios.
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En la iniciativa educativa publica en Espafia parece primar maés la

cantidad que la calidad. Esto puede explicarse, en buena medida, por

la baja posicion en gasto educativo -78- y en formacién del profeso-
rado -63-.

Dentro del campo de la educacion, el Economic Survey of Spain

de 2008 elaborado por la OCDE, destaca el paso de un mayor ntime-

ro de alumnos por la educacion superior en los taltimos 20 afios, pero

muestra reticencias ante la calidad de la educacién -sefialando que

pocas universidades espafiolas estan entre las punteras en Europa-,

la alta tasa de abandono escolar y el reducido ntiimero de trabajado-

res formados profesionalmente a un nivel medio. Una de sus princi-

pales recomendaciones en el aspecto educativo es formar mejor a los

desempleados para ajustar las cualificaciones de los trabajadores a los

empleos disponibles.

Finalmente, la administracién publica tampoco sale bien parada

en ambitos como el tipo impositivo, la burocracia y los procedi-

mientos a la hora de crear una empresa, el coste de la politica agri-

cola, el exceso de regulacion gubernamental y la transparencia del

gobierno. En todos estos apartados, Espafia esta situada entre los

puestos 89 y 110 del mundo.

Este exceso de burocracia se traduce también en una mayor difi-

cultad para la creacién de nuevas empresas. El Doing Business Report

lo traduce concediéndole la posicién 140 del ranking mundial vy,

para compararlas con algunos paises del entorno de la Zona Euro, indi-

ca que en Espafia son necesarios 10 tramites de media para crear una
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empresa- por 3 de Bélgica o 6 de Italia o Reino Unido- y 47 dias de
duracion de éstos —por 4 de Bélgica, 10 de Italia, 13 del Reino Unido

0 18 en Alemania-.
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2. La imagen exterior de los paises
como factor de competitividad/activo
competitivo

Una vez analizado el concepto de competitividad, y tal como sefia-
lamos en el capitulo 1 de este documento, podemos afirmar que com-
petitividad no es solo productividad, que si bien es un factor critico en
la competitividad de un pais, se puede conjugar con otros factores que
también permitan incrementar dicha competitividad, o en su caso, mini-
mizar los efectos negativos que sobre la competitividad puedan ejer-
cer otras variables o factores del entorno. En este sentido, ademas de
la productividad, otros factores como el capital comercial de las empre-
sas (marcas y canales de distribucioén), procesos de innovacion e I+D,
y el valor del “Made in/Made by”, pueden ser criticos a la hora de incre-
mentar y/o mantener la competitividad de una economia. Aunque como
hemos visto en el apartado anterior, muchas de las instituciones mul-
tilaterales o institutos de opinion, tales como el Foro Econémico Mun-
dial, el Banco Mundial o el IMD, no analizan de forma expresa y direc-
ta este factor entre sus vectores generadores de competitividad, no es
menos cierto que un creciente nimero de autores e investigadores han
puesto de relieve la importancia de la imagen pais en la competitivi-
dad de los productos y servicios exportados, la capacidad para atraer
inversiones y flujos de capitales, el incremento en los flujos turisticos,

y la captacién de capital humano.
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Siguiendo este hilo argumental, en este apartado analizaremos la
imagen exterior de los paises — también definida como efecto “Made
in/Made by” — como factor de competitividad para las empresas y la
economia nacional. En un primer apartado, estableceremos las pau-
tas tedricas que avalan las relaciones entre una buena imagen pais y
el valor de los productos y marcas procedentes de ese pais en el exte-
rior, generando asi una mayor capacidad competitiva a las empresas
y a la economia nacional. En un segundo apartado (2.1), y con el &nimo
de no quedarse en un mero analisis teérico, presentaremos una inves-
tigacion empirica que avala los planteamientos tedricos expuestos.
Por ultimo, en un tercer apartado (2.3), y una vez reafirmada la
importancia de la imagen exterior del pais para incrementar la com-
petitividad de las empresas, se analizara como esta posicionada o situa-
da Esparia en este factor de competitividad en relacién a otros paises
competitivos de su entorno. Este analisis comparativo y radiografia
general de la imagen de Espafia en el exterior nos permitira estable-
cer el estado de la cuestion respecto a si la imagen exterior de Espa-
fia, en términos del activo Marca Espafia funciona como un factor
generador de competitividad empresarial o si, por el contrario, resta

competitividad a las empresas y sectores espafioles.

2.1. La imagen exterior de los paises: una vision econémica
y empresarial

Laimagen exterior de los paises y sus efectos en el valor de los pro-
ductos y servicios— definido como efecto “Made in” 0 “Made by”, ha
sido probablemente uno de los temas mas analizados e investigados

en el area del Marketing Internacional. Ya en 1987, Tan y Farley
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(1987) sefialaron el “pais de origen” de los productos, o su corres-

pondiente imagen pais y sus efectos potenciales, como el tema “mas

investigado” dentro del area del comportamiento del consumidor inter-

nacional®i. Afios mas tarde, Papadopoulos y Heslop (2002) indica-

ron que lo publicado en el tema consiste en 766 publicaciones prin-

cipales, realizadas por mas de 780 investigadores, incluyendo 7 libros,

39 capitulos de libros, 361 articulos en revistas académicas y otros 33

informes, todos publicados entre los afios 1952 y 2001~ii, Al cierre

de éste trabajo y segtn la revision realizada, otros 95 trabajos- entre

articulos y libros- fueron publicados entre 2002 y 2008. Es evidente

que este tema es nuclear en la investigacion sobre el marketing inter-

nacional, reflejando asi la importancia que la imagen de los paises

tiene para la competitividad de las empresas.

Sin embargo, la gran mayoria de los estudios se han centrado en

macro-constructos que directamente se relacionan con la valoracién

del Made in, tales como nivel de desarrollo del pais o similitudes cul-

turales o politicas entre los paises. Generalmente, este tipo de infor-

macion es la que se ofrece a los encuestados para que realicen sus valo-

raciones generales sobre la calidad general de los productos procedentes

de determinados paises. En este sentido, la investigacion existente pre-

senta todavia muchas lagunas a la hora de valorar la importancia rela-

tiva de otros constructos o variables en el impacto final del pais de

origen en el éxito de los productos y marcas en los mercados inter-

nacionales. Una variable relevante sera el impacto del posiciona-

miento competitivo de las empresas o de sus marcas en las percep-

ciones generales sobre el Made in de un determinado pais. Estudios

como los de Tse y Gorn (1993), Thakor y Katsanis (1997) y Kim y Chung
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(1997) vinieron a demostrar que, por ejemplo, la percepcion sobre el
pais de origen se ve afectada tanto por el desarrollo del propio pais

como por la imagen de las marcas de ese determinado pais**.

Siguiendo este hilo argumental, no es de extrafiar que la literatu-
ra haya identificado dos conceptos fundamentales para el éxito sos-
tenido de las empresas en los mercados internacionales: la competi-
tividad de sus productos (variables individuales del entorno
empresarial) y la competitividad del pais, medido en variables del entor-
no econ6émico y social (Hsieh y Rudi Setiono, 2004, Kim y Chung,
1997)x. Estos conceptos estan estrechamente relacionados en la
mente de los consumidores e incluso, algunos autores sostienen que
resulta dificil separar los efectos nacionales del pais de origen de los
provocados por la competitividad de las empresas y/o marcas, ya que
ambos interacttian entre si afectando finalmente las intenciones de
compra y las cuotas de mercado (Thakor y Katsanis, 1997)*. Por otro
lado, hay también una laguna en la literatura a la hora de establecer
en qué medida el efecto “Made in” actGa como un factor de compe-
titividad para las empresas, y en ultima instancia para la economia

del pais.

Desde esta perspectiva, y teniendo en cuenta el creciente proce-
so de globalizacion de las empresas, que ha generado numerosos
cambios en la comercializacion y produccién de bienes y servicios,
es critico analizar el peso relativo que el efecto “pais de origen” o “Made
in” tiene en la competitividad de los productos y servicios procedentes
de un determinado pais, asi como cuales son los factores determinantes

que funcionan como fuente generadora de una buena imagen pais.

50



Un plan de accién necesario para el futuro de la economia y las empresas espafiolas

Por otro lado, y dado el efecto reciproco entre competitividad empre-
sarial e imagen pais, también es importante analizar el peso relativo
de la importancia de la estrategia competitiva de las empresas fren-
te a los constructos que generalmente conforman, desde la perspec-
tiva macroeconémica, la valoracion del pais de origen, para poder asi
analizar de forma integrada el efecto del pais de origen en la capaci-
dad competitiva de los productos y/o servicios exportados y, en alti-
ma instancia, en la rentabilidad de la empresa en los mercados inter-

nacionales.

En este apartado profundizaremos en los estudios tedricos e inves-
tigaciones empiricas que avalan como una buena imagen pais gene-
ra mayor competitividad en los productos y servicios exportados. Cier-
tamente, no es éste el inico factor, pero evidentemente es necesario
analizar- y si es posible cuantificar- su impacto directo en la compe-

titividad de las exportaciones.

2.1.1. Revision de la literatura: efectos del pais de origen en
la competitividad de las empresas

Nagashima (1970) ha sido el primer autor en delimitar el concepto
de imagen pais, definiéndolo como “la imagen, representaciones y este-
reotipos que los empresarios y consumidores afiaden a los productos de un
determinado pais”. En la literatura de gestion internacional, estos con-
ceptos se han utilizado ampliamente para simbolizar las percepcio-
nes generales de los consumidores acerca de la calidad de los productos
fabricados en determinados paises. Desde esta perspectiva, podriamos

entonces definir el “efecto Made in” como cualquier influencia, pre-
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juicio, sesgo o predileccion sostenida por los compradores indus-
triales e individuales, y provocada por la imagen del origen asociado
con la empresa, producto o marca en cuestion. La racionalidad impli-
cita en éste tipo de estudios e investigaciones en torno al efecto del
pais de origen de los productos, se centra en su utilidad como un pre-
dictor de las actitudes y consiguiente comportamiento de evaluacién
y eleccion de compra por parte de los consumidores; e incluso en oca-

siones, para los decisores de inversiones directas en el exterior.

Los resultados de la multitud de trabajos realizados han permiti-
do comprobar como la imagen pais influye en las percepciones de los
consumidores acerca de la calidad de un producto y sus atributos; en
sus actitudes hacia el mismo y el valor asociado a dicho producto™*.
Asimismo, la imagen pais puede afectar las preferencias de los con-
sumidores hacia unos productos u otros, sus intenciones de compra,
y en ultima instancia, incidir en la cuota de mercado detentada por
los productos en la esfera internacional. Es decir, todas ellas variables
relacionadas con la capacidad de una empresa para competir en una
economia global, tanto en el mercado nacional (defender sus cuotas
de mercado locales frente a competidores externos) como en el exte-
rior™ii, Estas preferencias o prejuicios han sido corroboradas ademas
tanto para productos de baja como alta implicacion; y tanto en con-

sumidores finales como compradores industriales¥.

De lo anterior, podemos deducir que la importancia de la imagen
pais se deriva de su potencial de ser utilizada por los consumidores como
una sefal extrinseca en las decisiones de compra. Los consumidores

evaltan los productos a partir de sefiales de informacion. La literatu-
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ra ha separado estas sefiales en dos grandes categorias: sefiales intrin-

secas (como sabor, ingenieria, rendimiento o performance, etc.) y sefia-

les extrinsecas (como precio, nombre de marca, publicidad, prestigio

del distribuidor, garantias, etc.). Los consumidores utilizan sefiales

extrinsecas ya que generalmente no pueden detectar facilmente la ver-

dadera calidad intrinseca de los productos. En muchas categorias de

productos, la calidad es dificilmente detectable en la fase previa a la

compra, y diversos estudios han demostrado que los consumidores dedi-

can relativamente poco tiempo al proceso de busqueda de informacion,

atn en aquellas categorias de productos de alto coste financiero®. Una

alternativa que tienen los consumidores para evaluar la calidad de los

productos y/o servicios es inferir su calidad a través de las sefiales

extrinsecas. El pais de origen es una de estas sefiales extrinsecas utili-

zadas por los consumidores, y quizés, siguiendo a muchos autores, de

especial relevancia ya que los consumidores suelen tener menos cono-

cimiento y familiaridad con los productos de origen extranjero.

En general, la mayor parte de las investigaciones realizadas ana-

lizan las reacciones y percepciones de los consumidores hacia los pro-

ductos fabricados en diversos paises en su percepcién general sobre

la calidad de los mismos (Roth y Romeo, 1992). Ciertamente, el con-

cepto de calidad percibida del pais de origen es lo que produce el efec-

to “Made in”. La mayoria de los estudios utilizan la calidad percibida

del pais como un constructo resumen, en vez de un conjunto de dimen-

siones de las que se infiere la calidad. En realidad, y siguiendo a Roth

y Romeo (1992), la imagen pais puede que sea el constructo resumen

mas apropiado, en el cual la calidad percibida sea una de sus dimen-

siones; pero ciertamente, no la tnica®™".
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En este sentido, entendemos que hay otras dimensiones ligadas
al concepto imagen pais, més alla de la dimension de calidad, tales
como la tecnologia-innovacion, prestigio de marcas, grado de inter-
nacionalizacién, grado de desarrollo del pais o incluso, el estilo y cali-
dad de vida. En este sentido, diversos autores han comprobado que
la imagen pais es un constructo multidimensional que debe ser ana-
lizado en relacion a sus distintas y diversas dimensiones. Asimismo,
cada dimension puede afectar de una u otra manera las actitudes e
intenciones de compra de los consumidores respecto al producto y/o
servicio, y por lo tanto, a la capacidad competitiva de las empresas
para comercializar esos productos y/o servicios en el exterior, dado
que los consumidores no valoran los productos de una forma con-
sistente en todas sus dimensiones. Por ejemplo, los automoéviles ale-
manes suelen ser muy valorados en prestigio pero poco en economia.
Asimismo, las dimensiones criticas de eleccion cambian en funcién

de la categoria de producto (d"Astous y Ahmed, 1992)xxvii,

Desde esta perspectiva, podemos afirmar que una medida tGnica
sobre la calidad global percibida no puede ser equivalente al concepto
general de pais de origen. Como constructo multidimensional, las
dimensiones principales que subyacen en el concepto de pais de ori-
gen son varias, y principalmente las podemos detallar como el grado
de desarrollo econémico de su economia, el nivel de desarrollo tec-
noloégico (tecnologia-innovacién), la calidad de vida y nivel de edu-
cacion y, finalmente, en el desarrollo de sus empresas en términos
del prestigio de sus marcas y grado de internacionalizacién empre-
sarial. Ahora bien, y a pesar de esta estructura multidimensional de

la variable “Imagen Pais” y desde una perspectiva general, podemos
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anticipar que una valoraciéon positiva de la imagen pais resultara en

una mayor capacidad competitiva de las empresas en el exterior,

capacidad que se trasladard en una mayor competitividad de sus pro-

ductos y servicios en el exterior. Una mayor competitividad de la ofer-

ta exportadora se reflejara en una mayor y mejor percepcion de los

principales atributos del producto y/o servicio exportado, bien en tér-

minos de su contenido innovador, imagen de marca, disefio o cali-

dad. Esta mejor percepcién de los atributos de los productos y servi-

cios exportados, generada en parte por una buena “Imagen Pais”,

incrementard la intencién de compra de dichos productos y por lo

tanto, las exportaciones y cuotas de mercado de los productos y ser-

vicios espafoles.

Por consiguiente, a partir de este razonamiento teorico, se pude

postular la siguiente hipoétesis de trabajo.

H1. A mayor valoracion general de la imagen pais, mayor

sera la capacidad competitiva de los productos y/o servicios pro-

cedentes de ese pais en relacion a otros productos o marcas com-

petidoras.

Ahora bien, como seflalamos anteriormente, el constructo “Ima-

gen Pais” o efecto “Made in” es multidimensional, conformado por

dimensiones que pueden afectar de forma muy diversa a la competi-

tividad empresarial en el exterior. Ademas, otros factores de ambito

nacional o empresarial intervienen también y de forma interrelacio-

nada en la competitividad final de la empresa en el &mbito interna-

cional. En este sentido, y siguiendo la revision de Roth y Romeo (1992)
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para valorar el concepto pais de origen, utilizaremos las principales
dimensiones para operacionalizar esta variable: tecnologia-innova-
cion, prestigio de marcas, grado de internacionalizacién de sus empre-
sas, desarrollo econémico y nivel educativo y cultural, con el animo
de analizar en qué medida estas dimensiones afectan a la competiti-

vidad de los productos y servicios procedentes del pais.

Tal como hemos sefialado anteriormente, diversos estudios sue-
len establecer el conjunto de condiciones que actian como antece-
dentes que determinan el nivel de conocimiento de, y sensibilidad
hacia, el pais de origen como una sefial extrinseca importante en el
proceso de decision de compra de los consumidores. En este sentido,
tanto la similitud socio-cultural y la percepcion de competitividad de
las empresas de ese pais respecto a sus principales competidores,
medida principalmente por la presencia y cuotas de sus marcas en el
exterior, pueden ser antecedentes que influyen también, bien direc-
tamente o indirectamente (a través de la imagen pais), en la valora-
cion de los productos y/o servicios de un determinado pais, y por lo
tanto, en su capacidad de competir frente a otros productos compe-

tidores de otros paises.

2.1.2. Otros antecedentes para la competitividad
internacional de los productos y/o servicios:
La similitud socio-cultural y politica

Diversos estudios han presentado evidencias empiricas de que los
consumidores tipicamente prefieren productos extranjeros de paises

que tengan una similitud socio-cultural y politica. Aunque algunas
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medidas (por ejemplo, renta per capita, nivel y tipo de exportacio-

nes e importaciones, la fortaleza de la moneda local...) estan direc-

tamente relacionadas con el nivel de desarrollo econémico, otras

muchas no lo estan. La hostilidad politica o militar, las actitudes nacio-

nalistas, las costumbres locales, la religion, la comida, las atracciones

turisticas, etc., no tienen nada que ver con el nivel de desarrollo de

un pais y, sin embargo, afectan a la imagen de la marca pais y sus

dimensiones (Papadopoulos, Heslop e Ikon, 2000)>"ii. Ademaés, y

desde una perspectiva amplia, se puede afirmar que la similitud con

los factores politicos, culturales o sociales de otros paises, se relacio-

na con la preferencia de productos extranjeros provenientes de estos

paises mds cercanos.

Situaciones o eventos politicos o sociales coyunturales, combina-

dos con los distintos niveles de desarrollo econémico y tecnolégico,

pueden complicar en gran medida la percepcion sobre los paises. El

peso de los factores culturales y politicos en las percepciones de la

imagen pais ha sido contrastado en diversos trabajos (Klein, Etten-

son y Morris, 1998)*_Samiee et al. (1990), por ejemplo, indicaron

que de un total de 1.369 ideas espontaneas sobre un pais, solo un 3%

de las mismas (44) se relacionaban con productos o sus atributos. Es

decir, cuando los productos de un determinado pais no se conside-

ran en las decisiones de compra de uno o varios segmentos de con-

sumidores debido a razones de nivel de desarrollo econémico, siste-

ma politico, humanitarias o filoséficas, puede que atributos o

dimensiones consideradas como importantes en los productos no ten-

gan apenas relevancia. Esta situacién ocurrié con los productos fran-

ceses, y en especial, con el vino, en el mercado norteamericano a raiz
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de la posicion politica de Francia en el conflicto de la guerra de Irak
(Esta situacion seria la opuesta para los vinos italianos, que vieron
incrementar considerablemente sus cuotas de mercado en el afio
2002y 2003); o mas recientemente en China, con el boicot a los pro-
ductos franceses en general y a Carrefour en particular, debido a la
critica francesa por la actuacién China respecto al Tibet y el “boicot”
simbolico de Francia a los Juegos Olimpicos de Beijing al no asistir a

la ceremonia inaugural.

2.1.3. Otros antecedentes para la competitividad
internacional: la marca

Por otro lado, otra variable de creciente importancia para la capa-
cidad competitiva de las empresas es la marca. En el actual proceso de
globalizacion empresarial, la marca aparece como una variable estra-
tégica de creciente importancia dentro de las decisiones, politicas y estra-
tegias de internacionalizacion de la empresa (Luostarianen y Gabriels-
son, 2004)>*, Es un hecho cada vez mas indiscutible que la
competitividad de las empresas se sittia en el campo de los intangibles,
y dentro de éstos, la marca resulta determinante (Cervifio, 2002)*x,
Las razones que justifican esta afirmacién son numerosas, pero todas
ellas pueden sintetizarse en una idea: el inico antidoto eficaz contra
el virus de la no diferenciacion se encuentra en la atraccioén racional y
emocional entre una empresa y sus publicos objetivos, justamente el

requisito basico para la creacion de una marca poderosa.

Una reciente investigacion realizada por Interbrand (2007) con 299

directivos de diversas nacionalidades y responsables de la gestion de
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grandes marcas, puso de relieve la influencia de las marcas en el pro-
ceso de decision de compra de los consumidores (Figura 10). Aunque
es bien sabido que las marcas influyen mas alla del mero acto de com-
pra, no hay marca que tenga €xito si no es capaz de atraer al cliente
en el momento de la compra, y a los productos y servicios que repre-
senta frente a las demas alternativas ofrecidas por otras marcas y/o
empresas. Ciertamente, las marcas fuertes atraen la atencion de los
consumidores, favorecen y facilitan su decisiéon de compra y asegu-
ran relaciones de fidelizacion a largo plazo. En ultima instancia, la
eleccion de la marca en la decisiéon de compra implica ventas y por
lo tanto, generacién de flujos de caja. Consecuentemente, este dato
refleja el impacto directo de la marca en la creacion de valor para la
empresa y sus accionistas y por estos motivos, las marcas se han
constituido en los activos mas valorados en las empresas, que en oca-
siones superan, y con creces, el valor total de los activos materiales

de la organizacién (Srivastava, Shervani y Fahey, 1998)xii,

Figura 10:

(En qué grado influye la marca en la decision de compra

de su consumidor? (N=299)
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Fuente: Interbrand (2007): The 2007 Brand Marketers Report — Interbrand

Annual Survey on Brands and Branding
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Por todos estos motivos, podemos entender el proceso de revalo-
racion del papel de la marca en la estrategia empresarial; revaloriza-
cién que se ha producido como consecuencia de la revision del con-
cepto mismo de marca, que ha evolucionado desde una concepcion
tradicional que la asociaba, casi exclusivamente, a la estrategia de mar-
keting bajo la responsabilidad del director de producto, hacia una nueva
vision que la identifica con la empresa en su totalidad y con los com-

promisos que ésta adquiere con sus publicos objetivos o stakeholders.

Ademas, las marcas no solo juegan un papel importante para la
competitividad de la empresa, sino también para la competitividad
del pais. Una de las principales fuentes de creacién de marca pais son
las propias marcas comerciales y corporativas. La globalizacion del
comercio hace que las empresas y productos, con sus marcas globa-
les o locales, circulen internacionalmente y se encuentren en muchos
paises. La inmensa mayoria de los consumidores compran produc-
tos extranjeros constantemente, de paises donde nunca han estado,
pero que conocen y perciben por imagenes, comentarios, noticias,
relatos, etc. A partir de su experiencia con estas marcas y empresas,
los consumidores conforman todo un mundo de significados rela-
cionados con su pais de origen. En este universo, las empresas y mar-
cas son de sus paises y los paises son fabricantes de marcas y productos.
De esta forma, las empresas y marcas emergen en la actualidad como
verdaderos embajadores de los paises, y en este sentido, no hay pais
desarrollado que no disponga de importantes marcas en el mercado
internacional. Diversos autores han analizado empiricamente como
el comportamiento de las empresas en los mercados internacionales,

en lo que respecta a la imagen y popularidad de sus marcas y su posi-
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ciébn competitiva, afecta a la imagen de su pais de procedencia (ver
Kim y Chung, 1997).

En este sentido, en la parte empirica de este trabajo, trataremos

también de analizar como la presencia de marcas en el exterior esta

intimamente relacionada con la capacidad competitiva de las empre-

sas y productos espafoles en el exterior. En Gltima instancia, tanto

la “Imagen Pais” como las “marcas nacionales en el exterior”, son varia-

bles que se retroalimentan, produciendo un efecto sinérgico “bidi-

reccional” positivo, concluyendo que una mayor presencia de mar-

cas espafiolas en el exterior generan de forma directa una mejor

imagen pais, y que una mejor imagen pais actia como un atributo

diferenciador que permite la internacionalizacion de nuevas marcas.

Pues bien, de estos planteamientos tedricos, en el apartado empi-

rico se analizara también los factores de similitud socio-cultural y poli-

tica de los paises y la presencia de marcas en el exterior en la capaci-

dad competitiva de los productos y empresas en el exterior. Desde esta

perspectiva, y partiendo de las investigaciones en el area, proponemos

las siguientes hipotesis de trabajo que presentamos a continuacion:

H2. En aquellos paises que presentan una mayor similitud

politica, cultural y social con Espaifia, el efecto “Imagen Pais” se

vera fortalecido por un efecto positivo en la percepcion de los pro-

ductos y servicios espafioles en el exterior.

H3. En aquellos paises con mas presencia de marcas espafio-

las, la percepcion sobre la capacidad competitiva de nuestras
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empresas, en términos de una mayor valoracion de sus produc-

tos y servicios se vera significativamente mejorada.

Una vez analizada la importancia de la “Imagen Pais” en la capa-
cidad competitiva de las empresas, en el siguiente apartado presen-
tamos los resultados de una investigacion empirica que permite ava-

lar los postulados tedricos anteriormente expuestos.

2.2. Imagen exterior y competitividad: un analisis empirico

Una vez definidos los planteamientos teéricos en el apartado 2.1
sobre la importancia de la imagen pais sobre la competitividad de los
productos y servicios, el objetivo de este apartado es contrastar si real-
mente estas relaciones se pueden demostrar desde una perspectiva
empirica y determinar el efecto de la imagen exterior de Espafia en
la competitividad de los productos espafioles. Y, dado que Espafia no
es percibida igual en todo el mundo y que su imagen varia por regio-
nes geograficas y/o por la cercania cultural de los paises evaluadores,
y tal como sefialamos en el apartado tedrico, contrastaremos ademas
si la competitividad de los productos se ve también afectada por la
variable “similitud”. Igualmente, y tal como establecimos en la parte
teorica, la presencia y notoriedad de marcas de un determinado pais
en el exterior puede jugar un papel determinante a la hora de confi-
gurar su imagen. En este sentido, en esta investigaciéon empirica tam-

bién incluimos esta variable en el modelo de analisis.

En la Figura 11 recogemos el modelo teérico desarrollado en el apar-
tado anterior y que se validara en este apartado de investigacion

empirica.
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Figura 11
Modelo tedrico sobre la competitividad del producto espaiiol
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Para conseguir nuestros objetivos, este apartado sigue la siguien-

te estructura: En la primera parte presentamos las principales carac-

teristicas de la muestra y del cuestionario usado en la investigacion,

donde se detallaran las variables utilizadas y su medicién. Seguida-

mente, se analizan los resultados obtenidos tras la validacién del

modelo y una discusion sobre los mismos. Estos resultados proveen

de fundamentos tedricos y empiricos para que responsables puablicos

y demas agentes y/o “stakeholders” interesados puedan tomar deci-

siones al respecto, basadas en una informacion fiable y contrastada

empiricamente.
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2.2.1. Descripcion de la muestra

Esta investigacion se basa en una muestra de 215 expertos inter-
nacionales, provenientes de 31 paises diferentes a los cuales se les envid
por email una encuesta, con formato de reenvio automatico. Se envia-
ron 1.225 encuestas y se obtuvo un indice de respuesta del 17.55%.
El marco de la poblacién se establecié con ayuda de las oficinas
comerciales espafiolas en el exterior (OFECOMES) que operan en
diversos paises. Los paises que componen la muestra (un total de 31)
representan el 95% de la inversién exterior y del comercio interna-

cional de Espafia.

A las OFECOMES se solicitaron los correos electronicos y datos de
contacto de personas “expertas” en el drea de comercio e inversion
internacional (agentes e importadores de productos espafioles, direc-
tivos de empresas con negocios y/o inversiones en Espafia, directi-
vos y profesionales de Camaras de Comercio). Se supone que los
expertos encuestados pueden ser considerados como informantes
clave, ya que tienen un elevado conocimiento de las valoraciones que
poseen los compradores de sus respectivos paises acerca de los pro-
ductos espafioles. De este modo, este procedimiento se diferencia de
las investigaciones previas que han usado muestras de estudiantes o
de personas con poca experiencia en el tema estudiado (ver criticas
formuladas por Olsen y Olsson, 2002)*xiii_ A Jos encuestados que no
hablaban castellano se les envié una versién de la encuesta en inglés,
la cual fue traducida por profesores bilingiies con experiencia docen-
te en Espafa y Estados Unidos. Ademas, la encuesta fue contrastada

con un traductor independiente (back translation process).
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2.2.2. Medicion de variables

De acuerdo a nuestro conocimiento, algunas de las medidas uti-

lizadas en nuestro estudio no tienen antecedentes empiricos— aun-

que si tedricos- por tanto se han usado procedimientos cualitativos

y cuantitativos para asegurar la validez y fiabilidad de las mismas.

El procedimiento cualitativo se bas6 en una revision de la litera-

tura para definir conceptualmente las variables a utilizar. La litera-

tura revisada, y en la que se apoya esta parte, se estableci6 en el apar-

tado 2.1. Para asegurar la validez aparente y de contenido de las

nuevas variables, éstas fueron revisadas con ayuda de profesores de

marketing internacional y directivos de varias compafiias, asi como

comprobadas previamente con directivos de diferentes paises. Por

tanto, en la primera parte se exponen los fundamentos teéricos usa-

dos en la definicion y eleccion de las variables a estudiar, y poste-

riormente su operacionalizacion.

El procedimiento cuantitativo se basa en evaluar la consistencia

interna o fiabilidad a través del indice de Alfa de Cronbach. También

se analiza la validez convergente y de contenido con el modela-

miento con ecuaciones estructurales, procedimiento que se expon-

dra posteriormente en la seccion de resultados. El Alfa de Cronbach

es un indice que toma valores entre O y 1 y que sirve para compro-

bar si el instrumento que se esta evaluando recopila informacion defec-

tuosa y por tanto nos llevaria a conclusiones equivocadas o si se trata

de un instrumento fiable que hace mediciones estables y consisten-

tes. Se basa en el calculo de la fiabilidad de un compuesto donde cada
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item se considera una subcuestionario del cuestionario total y los items
se consideran cuestionarios paralelos. Alfa es por tanto un coeficiente
de correlacion al cuadrado que, a grandes rasgos, mide la homoge-
neidad de las preguntas promediando todas las correlaciones entre
todos los items para ver que, efectivamente, se parecen. Su interpre-
tacion sera que, cuanto mas se acerque el indice al extremo 1, mejor

es la fiabilidad, considerando una fiablilidad adecuada a partir de 0,70.

Las medidas de las distintas variables objeto del estudio, fueron

las siguientes:

e La competitividad de producto.

En este trabajo definimos la Competitividad del Producto por la “per-
cepcion que tienen los clientes sobre los distintos atributos de los pro-
ductos espafioles”. La justificacion conceptual la encontramos en una
revision de la literatura relevante al respecto. Para medir la variable Com-

petitividad de Producto, se elabor¢ la siguiente pregunta:

En general, ;como valoran los consumidores de su pais, la imagen de los
productos esparioles en cada uno de los siguientes atributos? Las dimensiones
usadas para operacionalizar esta variable fueron los siguientes:
Calidad del producto/servicio.

Relacion calidad-precio (valor del dinero).
Diserio/estilo.
Innovacion y tecnologia.

Servicio/mantenimiento.

S Lk WwN N

Imagen y prestigio de sus marcas.
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Las respuestas de los encuestados fueron evaluadas con una esca-

lade 1 a5, en donde 1= muy negativo, 3= ni negativo ni positivo,

5= muy positivo. Esta escala presenta un alpha de Cronbach de 0,78.

La valoracion de la imagen de Espaiia.

En este trabajo definimos la Imagen de Espafia por la “percepcion

que tienen los ciudadanos sobre distintas dimensiones asociadas a Espa-

fla, comparada con las de los paises en donde se realiza la encuesta”.

La justificacién conceptual desarrollada en el apartado anterior nos

permitio establecer la siguiente hipotesis de trabajo:

H1. A mayor valoracién general de la imagen pais, mayor

sera la capacidad competitiva de los productos y/o servicios pro-

cedentes de ese pais en relacion a otros productos o marcas com-

petidoras. Es decir, mayor sera la competitividad del producto y/o

servicio.

Para medir la variable Imagen de Espafia, se elabor¢ la siguiente

pregunta:

¢/ Como perciben, los ciudadanos de su pais, a Esparia en relacion a ese

pais en las siguientes dimensiones?

Las dimensiones usadas para operacionalizar esta variable fueron

los siguientes:

1. Desarrollo Economico.

2. Innovacion y Tecnologia.
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3. Nivel educativo y cultural.
4. Internacionalizacion de empresas y marcas.

5. Prestigio de sus empresas y marcas.

Las respuestas de los encuestados fueron evaluadas con una esca-
la compuesta de 5 items, graduados en una escalade 1 a 5, en donde:
(1) Muy por debajo; (2) Por debajo; (3) Al mismo nivel; (4) Por enci-
ma, y (5) Muy por encima. Esta escala posee buena calidad psicomé-
trica pues su indice de fiabilidad, medido por el alpha de Cronbach,

es 0.88

e Similitud con Espaiia.

En este trabajo definimos la similitud por la “percepcion que tie-
nen los ciudadanos del pais encuestado sobre la similitud o diferen-
cia con distintas dimensiones asociadas a Espafia”. La justificacion
conceptual la encontramos en una revision de la literatura relevan-

te al respecto.

En la literatura, el constructo similitud esta basado en la premisa
que los individuos son mas atraidos por aquellas personas que son
percibidas como similares, frente a aquellos que son diferentes a ellos
mismos, en cuanto a valores, actitudes y creencias (Segall et al.
1990)>xv_ Esta influencia puede ser explicada tanto por la teoria de
coherencia conceptual como por la teoria de las metas derivadas por
categorizacion. La teoria de coherencia conceptual defiende que se
puede establecer una similitud entre dos objetos -no relacionados-

cuando se logran encontrar unas relaciones coherentes que permi-
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tan asociar a ambos (Murphy y Medin, 1985)**". Segtin esta teoria el

nivel de conocimiento previo favorece las deducciones que permiten

agrupar a estos objetos en un conjunto y asi formar una categoria.

En este caso, el conocimiento de los atributos de un pais (desarrollo

economico, valores, etc.) servirian para establecer una asociacion de

similitud con el mismo. En la literatura de marketing, una amplia can-

tidad de publicaciones sugiere que las percepciones que desarrollan

los compradores sobre la riqueza y similitud de un pais les influen-

ciardn positivamente en la evaluacion de los productos (Ahmed et

al., 1993; Li et al., 1997)**, Esta similitud también puede ser gene-

rada por diferentes atributos de un pais, tales como la hostilidad

politica, las actitudes nacionalistas, las costumbres locales, la religion,

la comida, o las atracciones turisticas (Papadopoulos et al. 2000)**xVi,

Otros atributos de comparacion pueden ser los factores politicos, cul-

turales o sociales de otros paises. Asi pues, la percepcién de similitud

parece influir en la compra de productos de otros paises cuando estos

paises son percibidos como cercanos culturalmente o socialmente acep-

tables (Knight y Calantone, 2000)xxvii,

De estos planteamientos teéricos, expusimos en el apartado ante-

rior la siguiente hipoétesis que pretendemos contrastar con los datos

empiricos.

H2. En aquellos paises que presentan una mayor similitud poli-

tica, cultural y social con Espaiia, el efecto “Imagen Pais” se vera

fortalecido por un efecto positivo en la percepcién de los productos

y servicios esparioles en el exterior (mayor percepcion de la com-

petitividad del producto).
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Para medir la variable Similitud/Diferencia con Espafia, se uso6 la

siguiente pregunta:

JEn qué medida los ciudadanos de su pais perciben a Espafia muy simi-

lar (o muy diferente) en las siguientes dimensiones?

Las dimensiones usadas para operacionalizar esta variable fueron
los siguientes:
1. Preferencias politicas.
Costumbres y Estilo de vida.
Valores éticos y religiosos.

Amistades y relaciones humanas.

“ok N

Importancia que se atribuye al trabajo y a la riqueza.

Las respuestas de los encuestados fueron evaluadas con una esca-
la compuesta de 5 items, graduados en una escalade 1 a 5, en donde:
(1) Muy distinto; (2) Bastante distinto; (3) Algo distinto; (4) Bastan-
te similar, y (5) Muy similar. La escala muestra un indice de fiabili-
dad, medido por el alpha de Cronbach, de 0, 80

e Concepto de presencia de marcas.

En este trabajo definimos la Presencia o Popularidad de marcas por
la “percepcion que tienen los ciudadanos sobre la presencia de mar-

o

cas espafiolas en el pais”. Como sefialamos en el apartado 2.1, 1a marca
es un valor intangible generador de ventajas competitivas sostenibles
en el medio y largo plazo. La marca actGa como sefial externa que

permite al consumidor realizar inferencias sobre el producto (Kim

70



Un plan de accién necesario para el futuro de la economia y las empresas espafiolas

1995)xix_ Se puede asociar con reputacion y puede generar un ele-

mento emocional o afectivo y no simplemente cognitivo como suce-

de con la notoriedad. Asi, dentro de esta perspectiva, la popularidad

de marca se deriva de la aceptacion del mercado y por tanto, las mar-

cas prestigiosas y populares impulsan a que los consumidores busquen

y compren los productos (Kim y Chung 1997)*.

Por tanto, el concepto de presencia o popularidad se asocia con

reputacion, evaluacién y aceptacion de las marcas. Pero también se

vincula con la penetracion de la marca en el mercado. Asi, la presencia

o popularidad de las marcas puede condicionar la compra de los pro-

ductos. De estos planteamientos tedricos expusimos la hipotesis de

trabajo 3:

H3. En aquellos paises con mas presencia de marcas espafio-

las, la percepcion sobre la capacidad competitiva de nuestras

empresas, en términos de una mayor valoraciéon de sus produc-

tos y servicios se vera significativamente mejorada.

Para medir la variable Presencia de Marcas, se elaboro la siguien-

te pregunta:

En relacion a las marcas de otros paises competidores de Esparia, ;como

considera la presencia de marcas espariolas en el pais donde usted trabaja?

La valoracién de “el nimero de marcas espariolas en el pais de des-

tino, en relacién a las de otros paises competidores”, ha sido evalua-

da por una escala compuesta de 1 item, graduado en una escala de 1
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a 5, en donde: (1) Muy por debajo; (2) Por debajo; (3) Al mismo nivel

(4) Por encima, y (5) Muy por encima.

2.2.3. Anélisis y resultados

e Analisis estadistico.

Para validar las hip6tesis correspondientes a esta investigacion se
uso la técnica de modelado con ecuaciones estructurales, con ayuda
del programa estadistico LISREL (mas informacion sobre este proce-
dimiento, ver nota al final del apartado)i. Para usar esta técnica, el
investigador, basandose en su conocimiento tedrico, disefia el mode-
lo que intenta representar de forma sencilla la realidad subyacente
en las variables latentes, especificando las relaciones entre ellas. Por
tanto, el SME permite determinar la validez del modelo, en cuanto
que analiza si éste reproduce exactamente la estructura de varianzas

y covarianzas de las variables objeto de estudio.

Siguiendo las recomendaciones de Anderson y Gerbin (1988)!f,
el andlisis se desarroll6 en dos etapas. La primera etapa tuvo como
tinalidad confirmar los modelos de medida para analizar si los indi-
cadores o variables observadas estan relacionados a las variables laten-
tes. En esta etapa también se analizaron diferentes tipos de validez
del constructo. La validez examina hasta que punto, algo (indicador
+ definicién operativa) mide adecuadamente el constructo, y se com-
pone de validez convergente y discriminante. La validez convergen-
te se establece a partir de correlaciones altas y significativas entre los

indicadores y las variables latentes; la validez discriminante se encuen-
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tra cuando se producen correlaciones bajas y no significativas entre

los factores medidos (Hair, Anderson, Tatham & Black, 1999)x!ii,

La segunda etapa del analisis trat6 de validar el nivel de ajuste de

los datos al modelo estructural. Para la estimacién de los modelos usa-

mos la matriz de correlacion de producto-momento (Pearson). Se eli-

gio este tipo de matriz porque es conveniente cuando se desea com-

parar los coeficientes al interior de un modelo y porque es invariante

ante cambios de escala, es decir, no da mayor peso a aquellas varia-

bles que poseen mayor variabilidad, de manera que no se distorsio-

nan los resultados. Asimismo, se utilizd el método interactivo de

minimos cuadrados ponderados, ya que éste no necesita el supuesto

de normalidad.

Para evaluar tanto el modelo de medida como el estructural usa-

mos los siguientes indices. El GFI (Goodness-of-Fit Index: Joreskog y

Sorbom 1993) o Indice de bondad de ajuste que sirve para analizar

el ajuste del modelo global*". Es un indice absoluto que sirve para

analizar el ajuste en todos los casos, ya que es independiente del tama-

fio de la muestra y se comporta con robustez en las desviaciones de

la normalidad, su valor estd comprendido entre Oy 1, y si es alto es

seflal de que el ajuste es bueno. También el AGFI, que es el indice ante-

rior, pero ajustado por el numero de variables con respecto a los gra-

dos de libertad. Ambos son andlogos al R2 y al R2 ajustado de los mode-

los de regresion. También se us6 el SRMR (Standardized Root Mean Square

Residual: Steiger 1990) que es la version estandarizada de la aprecia-

cion media de los residuos. Mide los residuos o discrepancias entre

las matrices de covarianzas implicitas y observadas. Los valores por
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debajo de 0,08 indican un buen ajuste del modelo a los datos. Igual-
mente, se usé el NNFI (Non Normed Fit Index: Tucker y Lewis 1973)
el cual se puede interpretar de manera anéloga a la de un coeficien-
te de fiabilidad. Es un indicador de la proporcion de mejora del ajus-
te conseguida con el modelo considerado, respecto a la mejora que
podria conseguirse con el modelo citado de buen ajuste. Mientras mas
cercano a 1, indica un buen ajuste del modelo. No usamos el test Chi
cuadrado (X2) dado que segun algunos autores (Cheung y Rensvold,
2002) este test puede ser sensible a muestras grandes (>200)*". Siguien-
do la regla de decision aceptada ampliamente, un valor mayor de 0.90
en GFI y un SRMR de 0.08 o menor, se consideraron como indica-

dores de un ajuste adecuado del modelo (Tabachnick y Fidell, 1996)*.

¢ Resultados.

La presentacion de los resultados se desarrolla en tres secciones:
las medidas descriptivas y correlaciones, las pruebas de validez de cons-

tructo, y la validacién de las hipotesis.

Medidas descriptivas y correlaciones. En la Tabla 1 se presentan los
promedios, las desviaciones estdndar y las correlaciones entre las
variables incluidas en nuestro modelo. Los datos indican que las varia-
bles dependientes e independientes no estan altamente correlacio-
nadas, por lo que no se encontraron problemas de multiconlinea-
lidad. Este término se refiere a una situacioén en la que dos o mas
variables explicativas estan fuertemente interrelacionadas y, por
tanto, resulta dificil medir sus efectos individuales sobre la variable

endogena.
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Tabla1

Promedios, desviaciones estandar y correlaciones entre las variables
Variable Mean Std. Dev C. Producto |. Espaia Similitud  |Pres. marcas
C. Producto 3,69 0,54 1,0000

I Espafia 3,28 0,98 0,1732* 1,0000

Similitud 24 0,91 0,1924** 0,2506** 1,0000

Pres. marcas 1 0,31 0,2989** 0,1750% 0,2718** 1,0000

Fuente: Elaboracion propia

Las pruebas de validez de constructo. Respecto a las pruebas de vali-

dez del constructo se us6, en primer lugar, un analisis factorial con-

firmatorio para analizar la dimensionalidad y la validez de conteni-

do de los constructos. La validez convergente se analiz6 de acuerdo

a la significancia de los coeficientes de regresion, tal como ha sido

propuesto por Anderson y Gerbing (1988)*ii. De acuerdo a los resul-

tados presentados en la Tabla 2, ambos tipos de validez se encontra-

ron en los constructos usados en el modelo. Para la determinacién

de la validez discriminante o la identidad empirica de la EMM, se uti-

liz6 el criterio propuesto por Bohrnestedt (1977)*Vii, Segtin este autor,

para saber si un constructo sélo mide lo que se supone que debe medir,

se debe comparar su asociacion con otros constructos. Aunque exis-

ten otros métodos para evaluar la validez discriminante, hemos usado

el criterio de Bohrnestedt porque es el mas citado en literatura psi-

cométrica, asi como por su claridad y sencillez para mostrar la iden-

tidad conceptual de los constructos evaluados. De acuerdo a las corre-

laciones presentadas previamente en la Tabla 1, éstas no parecen

sugerir problemas de validez discriminante.

La validacion de las hipdtesis. Para esta parte, se siguieron dos eta-

pas de validacion. En la primera se evalu6 el ajuste global del mode-
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lo. De acuerdo a los resultados obtenidos, el modelo presenta un nivel
de ajuste aceptable pues sus indicadores de ajuste exceden el umbral

recomendado de 0.90 (Tabachnick y Fidell, 1996)x!ix,

Tabla 2

Validez de contenido y convergente
Variables Latentes Coef. t- Student | Varianza R? GFI

Stand errores

COMPETITIVIDAD PRODUCTO 0,97
Calidad del producto/servicio 0,67 10,60 0,59 0,43
Relacion calidad-precio 0,46 4,33 0,97 0,30
Disefio/estilo 0,57 9,33 0,62 0,34
Innovacion y Tecnologia 0,85 14,17 0,30 0,70
Servicio/mantenimiento 0,47 5,30 0,88 0,31
Imagen y prestigio marcas 0,81 13,24 0,38 0,63
IMAGEN DE ESPANA 0,99
Desarrollo Econdmico 0,82 15,49 0,25 0,75
Innovacion y Tecnologia 0,90 15,87 0,49 0,81
Nivel educativo y cultural 0,74 11,99 0,21 0,53
Internacionalizacion empresas 0,78 12,79 0,39 0,61
Prestigio de empresas/marcas 0,94 15,85 0,21 0,81
SIMILITUD CON ESPANA 0,99
Preferencias politicas 0,69 10,54 0,65 0,44
Costumbres/Estilo de vida 0,82 14,05 0,36 0,65
Valores éticos/religiosos 0,80 13,07 0,35 0,65
Amistades/relaciones humanas 0,92 15,56 0,18 0,83
Importancia trabajo/riqueza 0,60 10,62 0,52 0,45

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 12
Relaciones validadas del modelo
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Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, los resultados también mostraron que las relaciones que
propusimos se ajustan razonablemente bien a los datos, pues los resi-
duos son pequefios (SRMR =0.072). En la segunda etapa evaluamos
el ajuste de las hip6tesis por medio de los valores t de Student. Los
valores t se utilizan como prueba de significacion estadistica de la esti-
macién de cada uno de los pardmetros libres y se consideran acep-
tables a partir de 1.96. Encontramos que todos los parametros esti-
mados son significativamente diferentes de 0, pues los valores t
fueron mayores que 2. La Tabla 3 presenta los coeficientes (pardme-
tros estandarizados), los valores t y los R? de las relaciones plantea-

das por las hip6tesis de nuestro modelo.
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Tabla 3

Resultados del modelo final

Variable dependiente Coeficientes T Student. Varianza R?

de los errores

COMPETITIVIDAD DE PRODUCTO 0,780 0,22
H1 Imagen de Espafa 0,43 5,31 0,081

H2 Similitud con Espaia 0,37 481 0,077

H3 Presencia de Marcas 0,43 6,13 0,070

Fuente: Elaboracién propia

La hipétesis 1 predecia que el nivel de valoracién de la Imagen de
Espafia influiria positivamente en el nivel de la Competitividad del
producto. La validacion de esta hipotesis se confirmé por el hallaz-
go de una relacién positiva y estadisticamente significativa entre

ambos constructos (t-valor: 5.31 p< .01).

La hipétesis 2, que proponia que a mayor nivel de similitud se
encontraria un mayor nivel de Competitividad del producto, fue
confirmada con el hallazgo de un parametro estadisticamente signi-

ficativo (t-valor: 0.37; p< .01).

La hipotesis 3 media la influencia de la Presencia/popularidad de
Marcas. Esta hipotesis sugiere que el nivel de Presencia de marcas esta
relacionado de manera positiva con el nivel de Competitividad del
producto. La relacion propuesta fue confirmada, ya que se encontro
una asociacion positiva y estadisticamente significativa entre ambos

constructos (t-valor: 6.13; p< .01).

De acuerdo a los datos presentados en la Tabla 3, el modelo expli-

ca en un 22 % la variacion en el constructo Competitividad de Pro-
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ducto. El nivel del indice obtenido por el modelo se podria explicar

por el tamafio de muestra usada, segin indican autores como Hair y

otros (1999) y Pefia y Romo (1999)". También se aprecia que sus pre-

dictores mdas importante son la Imagen de Espafia y la Presencia de

Marcas, pero también que es necesario incluir como predictor a la varia-

ble Similitud. Asi pues, y de conformidad con lo sugerido por la teo-

ria, todas las variables predictoras presentan efectos significativos

directos y positivos; si bien, la “Imagen del Pais” y la “Presencia de

Marcas” son las mas significativas.

2.2.4. Discusion de resultados y limitaciones
de la investigacion

En general, los resultados de esta investigacion empirica estan de

acuerdo con las hipotesis formuladas, pero también apoyan la pers-

pectiva multiatributo promovida por Papadopoulos y Heslop (2002)!.

De esta forma, los resultados subrayan el rol importante de las carac-

teristicas de la imagen de Espafia para la mayor competitividad de los

productos y servicios en el exterior. Asimismo, la similitud surge

como una variable importante dado que indica que dependiendo de

la regién geografica y/o cercania cultural de los mercados interna-

cionales, puede haber variaciones en cuanto a la competitividad per-

cibida de los productos y servicios espafioles. En realidad, estos datos

se pueden contrastar con los flujos reales de exportaciones. Cierta-

mente, un alto porcentaje de la exportacion espafiola tiene como des-

tino paises de nuestro entorno mas inmediato (Unién Europea, y prin-

cipalmente Francia y Alemania). Aunque desde una perspectiva de

similitud cultural podrian encontrarse diferencias, no es menos cier-
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to que la actual estructura de la Union Europa hace que todos los pai-
ses muestren entre si una fuerte similitud socioeconémica y politica.
Asimismo, es relevante también el efecto de la presencia de marcas
en la competitividad de las empresas. Este dato viene a corroborar la
importancia de establecer estrategias competitivas a partir de activos
intangibles como la innovacién, marca y capital humano. La marca
consolida para el consumidor todos los beneficios y ventajas subya-
centes en la oferta empresarial y es la que permite mantener una ven-

taja diferencial mas alla de la competitividad precio.

Por lo tanto, esta investigacion viene a contrastar empiricamen-
te los postulados tedricos que avalan los antecedentes claves en la com-
petitividad percibida en contextos internacionales. El estudio de estos
antecedentes y la validacion de sus efectos no sélo es importante para
que los académicos entiendan mds correctamente el proceso de com-
pra de los consumidores internacionales, sino que también posee impli-
caciones importantes, tanto para los responsables y técnicos de la Admi-
nistracion del Estado — y en especial, aquellos centrados en la
promocion de las exportaciones y servicios espafioles en el exterior
o en la promocién de Espafia como pais para la inversion - como para

los directivos y responsables de marketing internacional.

Desde una perspectiva tedrica, la validacion de constructos mul-
tiatributos (como los usados en nuestro modelo) contribuira a cla-
rificar su identidad conceptual y sus interrelaciones empiricas. Adi-
cionalmente, la integracion de varios constructos para el analisis
de su impacto en la competitividad del producto responde a la recien-

te demanda de muchos autores e investigadores. La literatura actual
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sugiere que se debe profundizar en el estudio de como usan los con-
sumidores las imégenes asociadas a las marcas y a los paises para
formar sus actitudes de compra (véase Nguyen et al., 2008; Roth,
2006).

Para los responsables y técnicos de la Administracion del Estado,
contar con una imagen positiva de marca pais es un ingrediente
esencial para promocionar mejor la oferta exportadora, ofertarse
como destino turistico y fomentar las inversiones extranjeras. Asi pues,
las entidades responsables necesitan también de ciertas guias que sean
validas conceptual y empiricamente, ya que el tema de gestion de la
marca, aunque tratado muy extensamente desde una perspectiva
tedrica, carece todavia de una significativa contrastacién empirica.
Mas aan, nuestros resultados son importantes porque existe eviden-
cia de que los mercados internacionales tienden hacia la globaliza-
cién y la homogeneidad cultural; y que para competir en este con-
texto, las naciones requieren resaltar y promover la diferenciacién de
sus atributos-pais como una fuente de ventaja competitiva. Para los
directivos, nuestra investigacion les ofrece guias para que posicionen
adecuadamente sus marcas e impulsen las actitudes de compra de sus
mercados, asi como un cierto esquema de trabajo que les permitira
decidir sobre la importancia o no de alinear y apalancar su estrategia

de marca en la imagen pais.

La perspectiva multiatributo que se ha usado en esta investigacion
permite a los directivos internacionales tener un mayor conocimiento
de cuales son los atributos méas valorados en sus marcas. De este

modo, los directivos pueden usar este conocimiento en sus politicas
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de comunicacion de marketing para promocionar, potenciar o supri-
mir algunos de los atributos de sus marcas. Igualmente, las escalas de
las variables usadas en el modelo de andlisis pueden servir como
herramientas para controlar su posicionamiento en los segmentos-

objetivo.

Como cualquier investigacion empirica, este estudio asume varias
limitaciones. En primer lugar, cabe mencionar que los resultados
sOlo pueden ser generalizables a los atributos estudiados. Asi pues, y
aunque es probable que los resultados sean similares a través de diver-
sas categorias de productos, también es factible que puedan existir
diferencias. En este sentido, futuras investigaciones deberian anali-
zar si el modelo presenta diferencias segiin se use con diversas cate-
gorias de productos, como por ejemplo, bienes de consumo y de
capital/equipo. Junto a ello, la generalizacion de los resultados puede
estar limitada al pais en el cual se ha desarrollado la investigacion.
Asi pues, y a pesar de que el uso de una amplia y representativa
muestra de expertos provenientes de varios paises puede incremen-
tar la validez externa de los resultados, éstos pueden ser generaliza-

bles inicamente dentro del contexto espafiol.

2.3. La imagen exterior de Espafia

2.3.1. Radiografia general

Como hemos visto, no hay duda de que la imagen exterior de

un pais determina la capacidad de éste para atraer turistas, talento,
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inversiones o vender sus productos y servicios a nivel internacio-

nal. En suma, resulta fundamental en términos competitivos y un

activo muy importante para su progreso econoémico. No puede

resultar pues mas relevante abordar el analisis de la imagen exte-

rior de Espafia como factor de gran importancia para la competiti-

vidad de la economia espafiola, especialmente en un momento en

el que ésta se encuentra inmersa en un proceso de crisis de enorme

envergadura.

;Cuadl es la imagen internacional de Espafia? ;Coémo es Espafia y

su economia percibida por otros paises? En primer lugar, es necesa-

rio resaltar que la imagen de Espafia debe ser necesariamente polié-

drica. Espafia no es percibida igual en todo el mundo y su imagen

varia considerablemente si se valora en términos culturales, econo-

micos, politicos o incluso deportivos. Es por tanto obvio que Esparfia

no es percibida de la misma forma en paises cercanos y socios natu-

rales- como es el caso de Europa-, en zonas con un especial vinculo

histérico y cultural- como América Latina-, en paises donde la pre-

sencia de Espafia ha sido mucho mas limitada- como Estados Uni-

dos-, o en zonas mas remotas y donde incluso existe un profundo des-

conocimiento- como en Asia-.

Desde el punto de vista historico, los expertos sefialan que se pue-

den definir cinco fases en la evolucién de la imagen de Espafia: la Espa-

fia imperial, la Espafia romantica, el pesimismo del 98, el franquis-

mo y la transicién!. De hecho, se puede afirmar que buena parte de

los problemas de imagen que puede tener Espafia tienen mds que ver

con el pasado que con el presente.
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La Guerra Civil y la posterior dictadura no contribuyeron a mejo-
rar la percepcion internacional de Esparia, que si comenz6 a sufrir un
giro a partir de la transicion democratica y de su admision en la
Comunidad Econémica Europea. En las Gltimas dos décadas, los cam-
bios experimentados por Espafia a nivel politico, cultural, deportivo,
social y econémico han sido espectaculares, si bien, como veremos
mas adelante, en el terreno economico y empresarial la imagen del
pais no ha evolucionado al mismo ritmo que su realidad. Con todo,
se puede hablar de un punto de inflexién en el afio 1992, cuando la
celebracion de los Juegos Olimpicos de Barcelona y la Exposicion Uni-
versal de Sevilla pusieron en Espafia el foco de atencion internacio-
nal y se pudo transmitir una imagen de un pais moderno, avanzado
y con capacidad de organizacion de grandes eventos. Un escaparate

ante millones de personas de todo el mundo.

Una vez mencionada la evolucién histérica y sus principales fac-
tores determinantes, es necesario abordar la situacién actual de Espa-
fla en cuanto a su imagen internacional y ver de qué forma ésta
influye en la competitividad de la economia espafiola. Si tenemos en
cuenta el “Nation Brand Index” de Simon Anholt, en 2008 Espafia
ocupa el puesto 11 del ranking, justo por detras de Suecia y por delan-
te de Holanda. Alemania, Francia y Reino Unido son los tres paises
mejor valorados globalmente en este estudio. El “Nation Brand Index”
analiza la imagen pais utilizando el método del hexagono, es decir,
analizandola desde seis angulos diferentes. Uno de ellos es el de
“buen gobierno”, que valora la competencia y honestidad de las ins-
tituciones publicas del pais, su actitud responsable en favor de la paz

y seguridad internacional, entre otros factores. Desde este punto de

84



Un plan de accién necesario para el futuro de la economia y las empresas espafiolas

vista, Espafia se sitGia algo mas abajo del ranking, en el puesto 16, por
detras de hasta 13 paises europeos. Donde mejor se sittia Esparia, colo-
candose entre los diez primeros paises del mundo, es en las variables
de “gente” (8), “cultura” (6) y sobre todo “turismo” (3), s6lo por detras
de Italia y Francia. No hay duda, por tanto, de que Esparfia no sélo es
una potencia global en el &mbito cultural o turistico, sino que es per-

cibida como talli,

Sin embargo, el tradicional atractivo turistico de Espafia, corro-
borado por el namero de turistas que visitan el pais cada afio, se ve
amenazado por el surgimiento de nuevos destinos, algo que sin duda
supone un serio riesgo para la competitividad econémica del pais, dada
la importancia de la industria del turismo sobre el PIB espafiol. Si tene-
mos en cuenta el “Country Brand Index” que cada afio elabora la con-
sultora Future Brand, y que analiza el atractivo de un pais para ser
visitado o para vivir en €l, Espafia no se encuentra entre los diez pai-
ses mejor valorados. De hecho, Espafia destaca en muy pocas de las
treinta variables analizadas. Tan s6lo en “gastronomia” (7), “vida
nocturna” (3), “facilidad para viajar” (2) y “atractivo para viajar en
familia” (2), Espafia se sitaa entre los diez paises mejor valorados. De
acuerdo con Future Brand, el problema de Espafia, que en afios ante-
riores si se situaba entre los diez paises mejor valorados, radica en la
débil asociacion del pais a una imagen determinada y en el hecho de
que s6lo un 4% de los encuestados sefialaba a Espafia entre sus pre-

ferencias para visitar o viajar'".
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Figura 13
Clasificacion del Nation Brand Index 2008

Rank Country (NBI 2008) Score
1 - Alemania 67,4
2 I I Francia 67,3
3 :\/: :/\: Reino Unido 66,8
4 I*I Canada 66,3
5 O Japon 66,1
6 I I ltalia 65,9
7 E Estados Unidos 65,5
8 u Suiza 64,9
9 f Australia 64,6
10 = = Suecia 64,1
1 E Espafia 63,3
12 = Holanda 61,6
13 : = Noruega 60,6
14 = Austria 60,6
15 = = Dinamarca 60,3
16 }I{ Escocia 60,2
17 2iS Nueva Zelanda 60,1
18 -l— Finlandia 59,2
19 I I Irlanda 58,7
20 I I Bélgica 58,1

Fuente: Nation Brand Index 2008
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Estos datos, sin duda preocupantes en la medida que puedan afec-

tar al turismo como una de las principales industrias del pais, con-

trastan de alguna forma con la encuesta publicada en 2007 por

Financial Times, segn la cual Espafia es el pais preferido por euro-

peos y estadounidenses para irse a trabajar, por delante de Reino

Unido y Francia. El estudio describe a Espafia como “un pais a gusto

consigo mismo, emergente y atractivo para el exterior”. Esta ima-

gen resulta indudablemente positiva para otro de los aspectos que

sin duda determinan la competitividad de un pais, y es su capaci-

dad para atraer talento. De igual forma debe pues valorarse el hecho

de que Esparia sea el pais europeo que acoge a un mayor nimero

de estudiantes (mas de 27.000) y profesores (mds de 2.500) del pro-

grama Erasmus'2. Del mismo modo, también es cada vez mas nume-

roso el porcentaje de alumnos extranjeros que cada afio estudian

en las principales escuelas de negocio espafiolas, que no en vano

son reconocidas en los principales rankings internacionales entre

las mejores del mundo.

Con todo, podemos afirmar que la imagen internacional de Espa-

fla, en términos generales, se puede calificar como buena. Sin embar-

go, dicha percepcién positiva esta sin duda muy determinada por fac-

tores como la potencia cultural y de ocio de Espafia, a lo que en los

altimos arios se ha unido el éxito de los deportistas espafioles. Sin duda

son estos factores los que explican que Espafia se sitGe en el cuarto

puesto de los paises con mejor reputacion del mundo, s6lo por detras

de Suiza, Canada e Italia, de acuerdo con un estudio del Reputation

Institute" (Figura 14).
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Figura 14
Ranking de reputacion de los diversos paises

8017*%173,3
70,1 66,9 654
70+ 61,3 5o 7
7| 58,1
1 54,2
60+ *“ 53,8 527 51,8 50,7
50
40
30
20
104
o-l
. Q 5 & YR % S S T O L 5, L C
G D O S % Qs D % s Vo, 5, G, L, C5
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cJ ® % ¢ S & ° d
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Fuente: Adaptado de La reputacién de Espafia en el Mundo

Los principales hallazgos de este informe, realizado a principios
del afio 2008, apuntan a que Espafia goza de una buena reputacion
en el mundo. Son las variables de atractivo natural y oferta de ocio
(atractivo cultural), sobre todo ésta altima, aquéllas que mas contri-
buyen a la buena reputacion de Espafia. Ademas de ser las dos varia-
bles que mas pesan en la reputacion del pais (juntas representan mas
del 30% de la reputacion), en ellas Espafia obtiene sus mejores pun-
tuaciones tanto de manera absoluta como relativa frente a los dieci-
séis paises analizados. La variable de comportamiento favorable hacia
Espafia es “recomendaria visitar el pais”. Este dato, sumado a las for-
talezas anteriores, pone de manifiesto que Espafia es reconocida a nivel
mundial como potencia turistica. Otras variables donde encontramos
percepciones positivas para Espafia en comparacioén con otros paises
son el atractivo global (contribucién a la comunidad internacional

y lideres respetados), atractivo politico y atractivo social.
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Con todo, no cabe duda, tal y como hemos sefialado anteriormente,

de que la imagen de Espafia varia considerablemente en funcién del

area geografica a la que nos refiramos. Europa tiene una idea de una

Espafia roméntica, hechicera. Latinoamérica en cambio tiene una per-

cepcion asociada a un cliché imperial, describiendo a los espafioles

como inteligentes, guerreros, agresivos y duros. Estados Unidos, por

su parte, vincula a los espafioles con el concepto de juglar, es decir,

divertidos y originales™i.

En definitiva, podemos concluir que, en general, Espafia se encuen-

tra en muy buena posicion en los aspectos expresivos o calidos como

la emocién, la vitalidad o el ocio. En contra se encuentran los llamados

aspectos instrumentales o frios, como la economia y la competitivi-

dad, en los que Espafa tiene una imagen mucho peor, tal y como vere-

mos a continuacion.

2.3.2. Una vision econémica y empresarial

Una vez analizada la imagen internacional de Espafia en térmi-

nos generales, que como hemos observado actualmente es funda-

mentalmente positiva, es necesario reflexionar sobre la imagen pais

en términos econémicos y, por tanto, sobre su relaciéon con la com-

petitividad de la economia espafiola. Aunque ya hemos analizado la

percepcion de Espafia respecto a ciertos factores que influyen pode-

rosamente en la competitividad, como son la atracciéon de turistas y

de talento, profundizaremos ahora en la imagen internacional vin-

culada a la captacion de inversion extranjera y, sobre todo, a la capa-

cidad de las empresas esparfiolas para tener éxito en su necesario pro-

ceso de internacionalizacion.
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Uno de los principales problemas de la economia espafiola es el
del déficit por cuenta corriente, que en algin momento ha llegado
al 10% del PIB. El mantenimiento de este déficit denota la falta de
competitividad de la economia espafiola, tal como hemos analizado
en el punto 1.1. El avance de la internacionalizacién es un asunto
importante para el desarrollo de un pais en un entorno de creciente
globalizacion y que, en la actual coyuntura econdémica, requiere una
especial atencién. La falta de imagen-pais es un problema serio para
las empresas. No existe una imagen que apoye la presencia interna-
cional de Espafia. Nuestra imagen se corresponde mucho mas con un
pais turistico y divertido (lo cual es muy bueno para el turismo por-
que la predisposicion a pagar es mayor) que con un pais avanzado e
innovador. Muchas empresas y productos espafioles no se relacionan
con Espafia cuando salen al extranjero, bien al huir de la vinculaciéon
con la imagen pais o bien por tratarse de exportaciones de marcas
extranjeras (ejemplo: automoviles). Hace falta un esfuerzo de las
administraciones publicas, en concreto de la administracion central,

para crear una imagen pais adecuada™.

Tal y como sefiala el Anuario 2008 del Circulo de Empresarios, la
imagen pais incide directamente sobre la capacidad de las empresas
espafiolas de captar recursos, crecer y competir en el mercado. Exis-
ten diversas consideraciones a tener en cuenta. En primer lugar, los
inversores internacionales normalmente se mostraran mas inclina-
dos a financiar el crecimiento de la empresa espafiola en la medida
en que su rendimiento financiero, las recomendaciones de los ana-
listas de bolsa y su presencia en la prensa financiera internacional,

relativos a otras empresas europeas o del mundo, sean favorables. En
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segundo lugar, una percepcion o imagen positiva de las empresas espa-

fiolas en Europa y en el mundo multiplica sus oportunidades de

negocio. Finalmente, los compradores presentes o potenciales de los

productos y servicios ofrecidos por las empresas espafiolas también

pueden contagiarse de una percepcién o imagen en ascenso™ii,

Sin embargo, y tal y como apunta William Chislett, “en ningtn

otro pais desarrollado existe una mayor distancia entre la percepcion

internacional del pais y de sus empresas, y su realidad empresarial y

socioeconomica. El progreso de Espafia en los Gltimos 30 afios ha con-

vertido al pais en la séptima economia del mundo y en el sexto

mayor inversor. Sin embargo, esta realidad no concuerda con la per-

cepcién internacional del pais. En general, Espafia es todavia consi-

derado un pais de fiesta y siesta, lo que resulta positivo para su indus-

tria turistica, pero no cuando el objetivo es vender productos y

servicios en el extranjero y ser considerado un pais serio y eficaz. Cuan-

do los consumidores evaltian los productos espafioles a nivel inter-

nacional, la imagen de éstos no se ajusta a la realidad del pais. Y esto

es especialmente grave si tenemos en cuenta que, desde el punto de

vista del consumidor, la percepcion es la realidad. Esta podria ser pues

una de las causas de la deficiente internacionalizacion de la econo-

mia espafiola y de su enorme déficit comercial”.

Hablando de percepcion y realidad, lo cierto es que parece existir

un consenso respecto al hecho de que, en general, la imagen comer-

cial de Espafia no se ajusta a la realidad de sus empresas, no apor-

tandoles ningan valor en su proceso de internacionalizacién y, en oca-

siones, suponiendo incluso un lastre para la competitividad de las
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mismas. Espafia es internacionalmente percibida como un pais rela-
tivamente atrasado que comercializa productos y servicios tradicio-

nales, sin tecnologia y con escaso valor afladido®.

Guillén (2005) ha estudiado en profundidad el proceso de inter-
nacionalizacion de la economia espafiola y en particular el surgi-
miento de un buen namero de empresas multinacionales espafio-
las que, sin embargo, no se han podido aprovechar del valor de una
positiva imagen de Espafia. Asi, de acuerdo con Guillén, “mientras
que en las dos tltimas décadas Espafia se ha convertido en una poten-
cia exportadora e inversora y el nivel de calidad de sus productos y
servicios ha mejorado considerablemente, la reputacién de las
empresas y marcas espafiolas esta lejos de ser reconocida en el mer-
cado mundial. Los consumidores a lo largo del mundo estdn mas
dispuestos a pagar un mayor precio por un vino o un tren francés,
por la moda o el aceite de oliva italiano, por un contrato de movil
con una empresa britdnica, una habitacién en un hotel suizo, una
pelicula estadounidense, un dispositivo electrénico japonés o core-
ano, o un coche o una maquina-herramienta de Alemania que por

sus equivalentes espafioles”.

Guillén analiza también si los flujos de inversion espafiola direc-
ta en el exterior han contribuido a mejorar la imagen internacional
de Espafia o por el contrario ha servido mas bien para reforzar viejos
estereotipos. Para ello, estudia la presencia de referencias a las empre-
sas espafiolas y a la economia espafiola en la prensa de referencia inter-
nacional, las recomendaciones de los analistas de valores, y la pre-

sencia de empresas espafiolas en los casos practicos publicados por
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las principales escuelas de negocio del mundo. La conclusién es, por

un lado, que aunque los medios econdmicos internacionales han incre-

mentado la cobertura de empresas espafiolas, su percepcion sigue sien-

do escéptica respecto a sus capacidades y a su volatilidad a largo

plazo. De la misma forma, los analistas de valores y las principales

escuelas de negocio del mundo contintian prestando menor atencion

a las compariias espafiolas de lo que seria apropiado dada la posicién

de la economia espafiola a nivel mundial. Las marcas espafiolas con-

tindan siendo percibidas como tradicionales y de baja calidad™.

El “Nation Brand Index” sitaa a Espafia en el puesto 12 en la varia-

ble de “exportacién”, que tiene en cuenta la contribucion del pais a

la innovacion en ciencia y tecnologia, el efecto “pais de origen” de

sus productos y servicios, y el nivel de creatividad y aportacion de

ideas del pais™i.

Por su parte, el estudio sobre “La reputacion de Espafia en el

mundo” constata la imagen negativa asociada a los productos y ser-

vicios espafioles. Asi, entre las percepciones menos positivas asocia-

das a Espafia se encuentra en primer lugar la “valoracion de la impor-

tancia de las marcas y empresas espafiolas”, en segundo lugar el

“atractivo de consumo” (productos y servicios de calidad) y en ter-

cer lugar el “atractivo financiero” (potencial de crecimiento). Como

resultado de estas debilidades, las variables de comportamiento favo-

rable en las que Espafia resulta menos fuerte son: “recomendaria

comprar productos/servicios de origen espafiol” y “recomendaria

invertir en Espafia”. De hecho, en la variable de “atractivo de mar-

cas y empresas”, es decir, la valoracién de la percepcién de impor-
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tancia de marcas y empresas, Espafia ocupa la décima posicion del
ranking, siendo superada por todos los paises europeos analizados

(excepto Rusia) e incluso por China™i,

Con todo, la percepcién es menos negativa cuando se analiza la
imagen de las principales marcas espafiolas con presencia interna-
cional, que en determinados sectores se han convertido incluso en
lideres a nivel mundial. Sin embargo, el problema radica en que en
muchos casos estas marcas no son identificadas como espafiolas, por
lo que se pierde un potencial importantisimo en beneficio de la ima-

gen pais.

De acuerdo con el estudio “Made in Spain, Hecho en Espafia”, publi-
cado por el ICEX y el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (FMRE),
los niveles de calidad y precios de las empresas espafiolas son en gene-
ral competitivos, si bien existen diferencias entre sectores y paises.
Segun este informe, conocer el origen espariol de los productos y ser-
vicios tiene, en general, un efecto positivo en la decision de compra,
si bien la realidad es que el grado de notoriedad de las marcas espa-
fiolas es escaso. Otra de las conclusiones del estudio es que la ima-
gen en el mercado de los productos y servicios espafioles en relacién
a la de sus paises competidores esta por debajo de lo que correspon-
de a la realidad de los mismos. Las marcas espafiolas mds conocidas
son: Zara, Mango, SEAT, Iberia, Freixenet, Chupa Chups, Telef6nica,
Banco Santander, BBVA, Lladré y el Real Madrid™.

En este sentido, el FMRE e Interbrand llevaron a cabo en 2008 un

estudio cualitativo de diagnostico de internacionalizacion de las mar-
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cas espafiolas, utilizando para ello la red de oficinas de la principal
consultora de branding del mundo. Segtn esta investigacion, el sec-
tor que segun los encuestados mejor representa a Espafia es el de “Turis-
mo”, mientras que la primera imagen que asocian los extranjeros a
Espafia es la de un lugar donde disfrutar de sol y playa, de su gastro-
nomiay de la riqueza cultural. “Alimentacién y bebidas” es el segun-
do sector mas asociado con Espafia gracias, en parte, a la labor de mar-
cas como Carbonell, Borges, etc. “Moda y accesorios” se posiciona en
tercer lugar, gracias a marcas como Zara, y el resto que tienen que ver
con el universo Inditex, Mango y Camper. El sector “Deportes, comu-
nicacién y entretenimiento” debe su presencia global gracias a la cre-
ciente presencia internacional de actores, directores o al éxito de

deportistas espafoles.

Es decir, los sectores mas asociados con Espafia son aquellos rela-
cionados con el disfrute del tiempo libre y el estilo de vida, y aque-
llos donde existen marcas y celebridades notorias internacional-
mente. Las marcas espafiolas se perciben como dindmicas y en
constante crecimiento, y con buena relacién calidad/precio. Sin
embargo, el estudio concluye que queda camino por recorrer para que
un mayor numero de marcas espafiolas se fortalezcan internacional-
mente y contribuyan a promocionar la imagen pais ya que, entre otras
cosas, las marcas espafiolas no tienen en general un caricter global,
sino inicamente internacional. Entre las marcas espafiolas mas cono-
cidas destacan: Zara, Mango, SEAT, Camper, Iberia, Santander, Real

Madrid O Telefénica™ (Figura 15).
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Figura 15

Marcas espaiiolas mas conocidas en el mundo
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Fuente: Interbrand — Foro de Marcas Renombradas Espaiiolas 2008

Por paises y regiones, y de acuerdo con las investigaciones del

R.I. Elcano, podemos concluir que en Estados Unidos la valoracion

de los productos espafioles es predominantemente positiva. Hasta

un 85% dice que tendria “mucho” o “bastante” interés en comprar

ropa, comida o vinos espafioles. No obstante, los porcentajes de quie-

nes opinan que la calidad de los productos hechos en Espafia es exce-

lente o buena y los que opinan que es regular o mala, son muy simi-

lares: un 48% para los primeros y un 50% para los segundos*¥i. La

situacion es similar en China, donde la opinién en general es bas-

tante negativa, con un 45% de personas que seflalan que la calidad
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de los productos espafioles es simplemente “aceptable” y s6lo un

14% que la consideran “muy buena”. Entre los productos mas aso-

ciados con Espafia en China destaca el vino, el aceite de oliva, los

productos relacionados con los toros, la ropa, el calzado y el fatbol*i,

Evidentemente, poco tiene que ver el analisis de China y Estados

Unidos con la opinién que puede existir en América Latina hacia

los productos y servicios espafioles, un continente donde se produjo

un desembarco masivo de empresas e inversiones espafiolas desde

finales de la década de los 90 y que supuso un importante proble-

ma de imagen, al asociarse a las empresas espafiolas como “los nue-

vos conquistadores”. Afortunadamente, el buen hacer de las empre-

sas espafiolas, su integracion en los distintos mercados y su voluntad

de permanencia ha diluido en buena medida esa opinién negativa,

y a dia de hoy un 50% de los latinoamericanos piensa que las inver-

siones espafiolas han sido positivas para su pais, frente a un 18%

que las considera negativas. Podemos decir que existe una ambiva-

lencia entre percepciones positivas y negativas. Desde el punto de

vista empresarial, a los espafioles se les considera “muy desarrolla-

dos, con una clase ejecutiva homogénea, culta, bien preparada y

audaz”, pero al mismo tiempo “despoéticos, avasalladores y arro-

gantes" lxviii.

Por otra parte, y tal y como hemos mencionado anteriormente,

la imagen pais es también un factor competitivo desde el punto de

vista de la atraccion de flujos de inversion extranjera directa. En este

sentido, la imagen internacional de Espafia también resulta mani-

fiestamente mejorable. El Indice de Confianza de Inversion Extran-

jera Directa (IED) que elabora la consultora A.T. Kearney sitaa a Espa-
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fia en el puesto 35 del ranking en 2007, lo que resulta todavia mas
preocupante si tenemos en cuenta que Espafia ocupaba el puesto 17
en 2005 y que en el momento de la elaboracion del altimo informe
las consecuencias de la crisis econdémica todavia no se habian mani-
festado con la virulencia y la pérdida de competitividad que obser-

vamos actualmente™x,

En definitiva, parece evidente que desde un punto de vista eco-
nomico y empresarial Espafia tiene un importante déficit competiti-
Vo en su imagen pais que, en general, no se ajusta a su realidad eco-
noémica y a la fortaleza de sus empresas, cada vez mas
internacionalizadas. Teniendo en cuenta la grave crisis econ6mica
actual, Espafia debe buscar una asociacion mas intensa con sus mar-
cas mas internacionales si no quiere que la realidad econ6émica del
pais afecte todavia mas a la percepcion internacional de éste y se merme
aun mas su capacidad competitiva. No en vano, la mayoria de los ran-
kings y estudios mencionados fueron elaborados antes de que la cri-
sis econémica golpease con tanta potencia a Espafia, tanto desde el
punto de vista de recesion del PIB como de galopante pérdida de pues-

tos de trabajo.

De hecho, entre el Gltimo trimestre de 2008 y el primer trimestre
de 2009 los medios de comunicacién de referencia a nivel interna-
cional se han hecho eco de la gravisima situacion econémica de
Espafia, con las consecuencias que esto puede suponer para la ima-
gen pais y la competitividad de las empresas espafiolas. En noviem-
bre de 2008, The Economist publicaba un amplio reportaje bajo el

titulo “The party is over” (La fiesta ha terminado), en el que desta-
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caba la especial repercusion en Espafia de la crisis financiera global's.

Igualmente negativos han sido los analisis publicados por Financial

Times, comenzando por su controvertido articulo “Pigs in muck” (Cer-

dos en estiércol), publicado el 1 de septiembre de 2008 y en el que

destaca la profunda caida de las economias de Portugal, Italia, Gre-

ciay Espafia, que habian estado viviendo un “boom econémico”. En

la misma linea se han expresado Business Week con el reportaje “The

pain in Spain: Recession hits hard” publicado en abril de 20094 o0 The

New York Times (“The pain in Spain... isn’t hard to explain”), quien

a través de Paul Krugman sefiala en enero de 2008 los graves proble-

mas de la economia espafiola derivados del fin de la “burbuja inmo-

biliaria”!s. Son s6lo algunos ejemplos de una situacién econémica que

también puede afectar a las empresas espafiolas en términos compe-

titivos, al asociarse a la realidad econdmica del pais.

13 The Economist, 6 de noviembre de 2008. En Internet:
http://www.economist.com/specialreports/displaystory.cfm?story_id=12501087
(Consultado el 4 de mayo de2009)

14 Business Week, 6 de abril de 2009. En Internet:
http://www.businessweek.com/globalbiz/content/apr2009/gb2009046_229050.htm?
campaign_id=rss_daily

(Consultado el 20 de abril de 2009)

15 The New York Times, 19 de enero de 2009. En Internet: http://krugman.blogs.
nytimes.com/2009/01/19/the-painin-spain/

(Consultado el 20 de abril de 2009)
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3. Influencia de la imagen exterior
de Espafia en la competitividad del pais

3.1. Percepcion y realidad

Hasta el momento hemos visto la posicion de Espafia en térmi-
nos de imagen y de percepcién internacional y hemos concluido, a
partir de los distintos estudios publicados, que existe un déficit entre
la percepcion de Esparfia en el exterior y su realidad econémica y, sobre
todo, empresarial. Veamos pues ahora cudl es esa realidad y si efecti-
vamente se produce dicho déficit. En primer lugar, y teniendo en cuen-
ta el objeto de este estudio, no debemos olvidar que Espafia ocupa el
puesto 29 en el ranking de competitividad del Foro Econémico Mun-
dial, el 30 en el indice de competitividad de la escuela de negocios
IMD vy el 49 en el informe “Doing Business” del Banco Mundial. Si
esa fuese la realidad (no en vano, todos ellos estan basados en encues-
tas de opinién), la imagen de Espafia no parece estar tan mal como
habiamos concluido, ya que en la mayoria de los indices de percep-
cién que hemos visto se situaba algo o mucho mejor. También pode-
mos llegar a una conclusién similar si tenemos en cuenta que Espa-
fia ocupaba en 2007 el puesto 29 en globalizacion, segtn la clasificacion
elaborada por la consultora AT Kearney y la revista Foreign Policy.
Este indice mide el nivel de globalizacion de los distintos paises a par-

tir de cuatro variables: integracion econdmica, contacto personal,
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conectividad tecnolégica y compromiso politico. Entre los 20 paises
mas globalizados se encuentran 13 europeos. De hecho, la consulto-
ra AT Kearney acompafiaba su altimo indice de una advertencia: “la
situacion de Espafia evidencia un retraso frente a las grandes econo-

mias de referencia y a los paises emergentes”.

Ahora bien, si analizamos indices reales basados en datos macro-
econdmicos, Esparia es la octava economia del mundo por volumen
de PIB, incluso utilizando un indice mas adecuado como el PIB por
paridad de poder de compra, Espafia es la 12° economia del mundo
(Figura 16). En el Indice de Desarrollo Humano de Naciones Unidas,
Espafia ocupa el puesto 16°, y en el PIB per cépita, Espafa se sitaa

claramente entre los paises mas desarrollados del mundo™.

Figura 16
Clasificacion mundial por PIB por paridad de compra
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Parece claro, por tanto, que si analizamos los datos a nivel macro

y los distintos indices de valoracion general de Espafia, nos encon-

tramos con una evidente desviacion entre la realidad econémica y

empresarial del pais y su percepcién internacional. Por lo tanto, en

este trabajo nos interesa sobre todo analizar la imagen de Espafia en

lo que afecta o pueda afectar a la competitividad de su economia y

de sus empresas. Y, en este sentido, si que existe un serio problema

que puede suponer un lastre para la competitividad internacional de

las empresas espafiolas. En primer lugar porque, mas alla de percep-

ciones e indices generales, los lideres politicos, econémicos, sociales

y empresariales a escala mundial son muy conscientes de la posicién

de Espafia en los distintos indices de competitividad y globalizacion.

Y esa realidad crea una imagen, y no precisamente positiva.

Si seguimos analizando datos macroecondmicos, nos encontramos

que, segun el “World Factbook” de la CIA, Espafia ocup6 en 2008 el

puesto 16 por volumen de exportaciones, mientras que, segin la

Organizacion Mundial de Comercio, Espafia se sitia como el 17°

mayor exportador de bienes y el 5° como exportador de servicios,

donde evidentemente juega un importante papel el turismo. Por otra

parte, Espafia es el 7° pais del mundo por stock de inversion directa

en el exterior (IED), el 9° por stock de entradas de IED segtn los datos

del “World Factbook” y el 6° en el que se ha producido una mayor

captacion de IED en 2008, segtn los datos de Invest in Spain y la UNC-

TAD™, En este sentido, incluso a nivel macro, los datos de Esparia

respecto a exportaciones e inversién extranjera parecen mejores que

la percepcion econdmica del pais que hemos analizado en el capitu-

lo anterior.
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La economia espafiola no estd todavia muy abierta comercial-
mente al exterior, sino que se sitta en la media mundial. En 2007,
de acuerdo con la DG ECFIN de la Comision Europea, Espafia expor-
taba el 26,5 por ciento e importaba el 33,3 por ciento de su PIB en
forma de bienes y servicios. Es decir, un 59,8 por ciento de su eco-
nomia estaba en competencia con los mercados exteriores de impor-
tacion o de exportacion de bienes y servicios. Segin las estadisticas
anuales del Fondo Monetario Internacional y de la Organizacion
Mundial del Comercio, la economia espafiola representa el 2,8 por
ciento del PIB mundial, exporta el 2,6 por ciento del total mundial
(el 1,7 por ciento del total en bienes y el 3,9 por ciento del total en
servicios) e importa el 3,0 por ciento del total mundial (el 2,6 por cien-

to del total en bienes y el 3,2 por ciento del total en servicios).

El proceso de internacionalizacién de la economia espafiola fue
tardio respecto a otros paises competidores, pero en los tltimos afios
las empresas espafiolas han llevado a cabo una importante actividad
internacional. De hecho, en 2007, y segin el Anuario 2008 del Cir-
culo de Empresarios, “las empresas de nuestro pais no sélo han incre-
mentado su presencia en el exterior, sino que lo han hecho amplian-
do la diversificacion geografica de sus actividades. De este modo, 2007
ha marcado un nuevo récord en la cantidad de IED de Espafia en el
resto del mundo”. Sin embargo, “la creciente integraciéon comercial
y financiera de la economia espafiola en los mercados mundiales, en
combinacién con su progresiva pérdida de competitividad, ha lleva-
do las cifras del déficit exterior a nuevos maximos historicos, con un
deterioro apreciable en las distintas partidas de la balanza por cuen-

ta corriente” i,
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Figura 17

Evolucion de las exportaciones e importaciones de Espaia
(en millones de euros)

Fuente: Boletin Estadistico del Banco de Espaia
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Lo mas preocupante de lo analizado en el capitulo anterior es la

percepcion general negativa de los productos y servicios esparioles,

lo que sin duda supone una pérdida de competitividad para las empre-

sas espafiolas internacionalizadas y un lastre importante para aque-

llas con intencién de iniciar su expansién internacional, que en la

actual coyuntura es si cabe mas importante que nunca. Es aqui, en

el terreno empresarial, donde si que parece haber un desfase entre per-

cepcién y realidad, especialmente injusto si se tienen en cuenta los

éxitos recientes de las empresas espafiolas a nivel internacional y el

hecho de que algunas de ellas se hayan convertido en lideres mun-

diales en determinados sectores. De todos modos, resulta hasta cier-

to punto entendible si tenemos en cuenta errores mas habituales en

el pasado (venta de productos a granel, sin marca y sin apenas valor

afiadido) y la tardia incorporacién de Espafia a los mercados inter-

nacionales. De hecho, si bien existe un grupo de empresas espafiolas
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que pueden considerarse una referencia a nivel mundial y sobre las
que debe apalancarse la imagen internacional de Espafia por su con-
dicién de “locomotoras” del resto del tejido empresarial espafiol, la
situacion de Espafia a nivel de marcas y empresas de referencia glo-

bal es todavia manifiestamente mejorable.

El disponer de marcas globales es, sin duda, una necesidad impe-
riosa para la competitividad de la economia espafiola. La marca,
como principal activo intangible, aporta un valor afladido y de ima-
gen que la sitia como uno de los principales activos competitivos
de la empresa. Las empresas espafiolas disponen cada vez de marcas
mas potentes y, por fortuna, internacionalizadas, pero todavia hay
camino por recorrer para contar con un nucleo suficiente de marcas
globales que constituyan un importante aporte de valor para la ima-
gen pais. Por ejemplo, en el Gltimo ranking de las cien marcas glo-
bales de mayor valor que elabora cada afio la consultora Interbrand
y publica la revista Business Week, tan s6lo aparecia una marca espa-
fiola, Zara, en el puesto 62°. Por el contrario, en dicho indice figu-
ran 52 marcas estadounidenses, 10 alemanas, 8 francesas, 7 japone-
sas, 5 suizas, 4 italianas, 3 britanicas, 3 holandesas, 2 suecas, 2
canadienses, 2 coreanas y 1 finlandesa™ii, Es necesario tener en
cuenta que el indice de Interbrand otorga el caracter de global a las
marcas que tengan una presencia significativa por lo menos en tres
grandes zonas geograficas, lo que explica la ausencia en este ranking
de grandes marcas espafiolas como Santander, Telefénica o BBVA, con
una débil presencia en los mercados de Estados Unidos y, sobre todo,
Asia-Pacifico. Evidentemente otro factor importante es el tamarfio de

la empresa, razon por la cual tampoco figuran en este ranking mar-
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cas espafiolas con una presencia global, pero con un tamafio com-

parativamente pequefio, como Freixenet, Chupa Chups o Mango.

Estas marcas més pequefias tampoco figuran en el indice de las mar-

cas de mayor valor econémico elaborado por Brand Finance, en

cuyo indice de las 500 marcas con mayor valor si aparecen las espa-

nolas Santander, Movistar, Telefénica, BBVA, Iberdrola, O2 (Telef6-

nica), Zara, La Caixa, Gas Natural, Mapfre y Endesa®". En otro pres-

tigioso ranking, el “BrandZ”, realizado anualmente por Millward

Brown (2009) aparecen cuatro marcas espafiolas entre las 100 pri-

meras del mundo por su valor. Las cuatro - Santander, BBVA, Movis-

tar y Zara- aparecian ya en el ranking del afio pasado y todas ellas

han mejorado sus posiciones con respecto a 2008. Entre las empre-

sas espafiolas, brilla especialmente el sector financiero. Santander es

la primera marca espafiola en la clasificacion, en el puesto 38, y BBVA

protagoniza una de las principales subidas de las marcas estudiadas

pasando del puesto 77 al 55. Ambas se colocan, ademas, entre las 10

primeras del mundo del sector financiero. Por su parte, Movistar tam-

bién registr6é un importante crecimiento, ocupando el puesto 62 en

el ranking -88 en el afio anterior-, al igual que Zara, que pasé de la

posiciéon 84 ala 76, se colocd como la tercera marca mundial del sec-

tor de la moda y fue destacada por el informe por su capacidad de

adaptar su posicionamiento a la nueva situacion.

Financial Times también publica anualmente un ranking de las

500 mayores empresas globales. En su ranking de 2008 aparecen 14

empresas espafiolas, es decir el 2,8 por ciento del total, el mismo por-

centaje del PIB espafiol en el total mundial y similar al porcentaje del

3 por ciento espafiol en el de las 100 mayores transnacionales no finan-
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cieras pero menor que el 4 por ciento de las 50 empresas financieras
mas transnacionales. En el Gltimo ranking de la revista Fortune apa-
recen once empresas espafiolas que por su facturacién durante el afio
2007 se encuentran entre las 500 mayores del mundo: Santander (en
el puesto 58), Telefénica (76), Repsol-YPF (92), BBVA (134), Endesa
(258), ACS (270), Cepsa (313), Iberdrola (339), Grupo Ferrovial (424),
FCC (440) y Mapfre (463). Las que mas posiciones han escalado entre
2006 y 2007 son Santander (del 75 al 58), BBVA (del 163 al 134) y
ACS (del 413 al 270). Cinco de las empresas se encuentran entre las
diez mayores del mundo en facturacion dentro de su respectivo sec-
tor de actividad: entre ellas, ACS (3), Telefénica (5), y Grupo Ferro-
vial (9). Santander es uno de los cinco mayores bancos del mundo
por capitalizacion bursatil, aunque solamente el niimero 15 por fac-
turacion. Espafia es el undécimo pais del mundo con mayor ntime-
ro de empresas en el ranking, por detras de Estados Unidos, Japon,
Francia, Alemania, Reino Unido, China, Corea del Sur, Canada, Suiza
y Holanda, habiendo superado a Italia en este Gltimo afio™ (Figura
18). William Chislett, por su parte, considera tres grupos de multi-
nacionales espafiolas: Un primer grupo con las 15 mas grandes coti-
zadas, otro segundo grupo con las otras 14 cotizadas de menor tama-

fio y otro tercero con 6 familiares™i,

108



Un plan de accién necesario para el futuro de la economia y las empresas espafiolas

Figura 18
Ranking de paises por empresas en el Fortune Global 500
POS. PAIS POS. PAiS

1 E Estados Unidos 153 19 I@I México 5
2 O Japén 64| 20 ﬁ Rusia 5
3 I I Francia 39 21 = Austria 2
4 - Alemania 37 22 = = Dinamarca 2
5 o < Reino Unido 34 23 + Finlandia 2
6 China 29| u I I Irlanda 2
7 :‘: Corea del Sur 15 25 Noruega 2
s |Jef] cenaca | 2 || [ Belgica/Holanda 1
s | v 1| 27 | SRR Unido/Holanda 1
10 Holanda 13 28 — Luxemburgo 1
no| " Espaia nl o n | EE Malasia 1
12 I I Italia 0] 30 & Polonia 1
13 F B Australia 8 31 - Portugal 1
14 ® India 7 32 b Arabia Saudi 1
15 = = Suecia 6 33 Singapur 1
16 | [l tewan 6| 3¢ | mEE  Tailandia 1
17 I I Bélgica 6 35 Turquia 1
18 - Brasil 5

Fuente: Elaboracién propia a partir de las clasificaciones publicadas en el Global Competitiveness

Report 2008-2009.

16 Las posiciones en las que aparecen dos paises corresponden a empresas de propiedad
conjunta. Concretamente, la 26* viene definida por el grupo belgo-holandés Fortis y la
27% corresponde a la angloholandesa Unilever.
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Por otra parte, segin el Global 2000 elaborado por la revista For-
bes, en la lista de 2008 en total hay 33 empresas espafiolas entre
las 2.000 mayores del mundo, frente a las 29 del ejercicio anterior,
aunque solo Santander se encuentra dentro del los 25 primeros.
Banco Santander se ha situado este aflo como la novena mayor
empresa del mundo, después de remontar doce puestos respecto al

ano anterior.

Entre las espafiolas, las mejores colocadas tras el Santander son
Telefonica, en el puesto 31, y el BBVA, que ocupa la posicion ntme-
ro 40. Junto a ellas, Iberdrola (87) también se sitaa entre las 100 mayo-
res compaiiias, mientras que Repsol-YPF esta justo detras, en el
puesto 101. Repsol-YPF se coloca por delante de ACS, que se sitaa
en la 182. Més atras en el ranking, entre los puestos 300 y 500, se
encuentran Mapfre (315), Unién Fenosa (333), Gas Natural (339),
Banco Popular (343), Cepsa (395), Acciona (398), Inditex (416),
Criteria CaixaCorp (438) y Banco de Sabadell (478). Entre los pues-
tos 500 y 1.000 de la clasificacion se sitdan el grupo Abertis (562),
al que siguen FCC (623), Ferrovial (765), Caja de Ahorros del Medi-
terrdneo (824) y Bankinter (886), que cierra la presencia espafiola
entre el millar de compafiias més grandes del Planeta. En la segun-
da mitad de la clasificacion, que comprende los puestos del 1.000
al 2.000, la primera sociedad espafiola es la constructora Sacyr Valle-
hermoso, que ocupa el puesto 1.130, por delante de Banco de Valen-
cia (1.213), Red Eléctrica de Espafia (1.230), Gamesa (1.239), Ena-
géas (1.487), Banco Pastor (1.511), Acerinox (1.630), OHL (1.701),
Iberia (1.713), Catalana Occidente (1.771), Abengoa (1.784), Prisa
(1.835) y CLH (1.933)bxxvii,
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Segun los datos publicados por UNCTAD (2008), a partir de la

base de datos Who Owns Who de Dun & Bradstreet, en el afio 2006

habia 1.598 empresas con sede social en Espafia que controlaban

alrededor de 5.500 filiales en otros paises. Por otra parte, segin

datos publicados recientemente por el ICEX, a finales del afio 2007

eran 2.350 las empresas domiciliadas en Espafia que contaban con

una presencia estable en el extranjero, ya sea mediante filiales

(comerciales, productivas o de I+D) ya sea mediante alianzas estra-

tégicas o por haber obtenido algun tipo de licitacion puablica. En el

periodo 1986-2007 dichas empresas realizaron un total de 7.453 ope-

raciones internacionales de inversién directa en un total de 147 pai-

ses y territorios'’.

En resumen, las empresas espafiolas internacionalizadas y aque-

llas que han adquirido la condicién de multinacionales forman un

colectivo que desempefia un papel clave en la economia espafiola.

En este sentido, la CEOE estima que en la actualidad siete millones

de puestos de trabajo en nuestro pais dependen directamente de la

actividad internacional de las empresas espafiolas (Diaz Ferran,

2008)vii dato que no resulta en absoluto baladi teniendo en cuen-

ta que Espafia es el pais de la UE con una mayor tasa de paroy el 145

del mundo con un menor porcentaje de poblacién activa empleada,

segin el “World Factbook” de la CIA. Mirando al futuro, no hay

duda de que el éxito de la economia espafiola en los proximos afios

va a estar vinculado, de manera importante, a la capacidad del colec-

tivo de empresas espafiolas internacionales para innovar y continuar

17 Datos procedentes de la Secretaria de Estado de Comercio.
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su desarrollo en el exterior en el marco de una economia mundial

crecientemente competitiva y global.

Uno de los principales problemas de la internacionalizacion de la
economia espafiola es el de la excesiva concentracion geografica,
tanto de sus exportaciones como de sus inversiones en el exterior. Res-
pecto a estas ultimas, hasta el afio 2000 casi un 70% de las inversio-
nes espafiolas se dirigian a Latinoamérica, tendencia que se ha ido
corrigiendo en los tltimos afios principalmente hacia la UE-15, adon-
de se dirigen hoy en dia un porcentaje similar de las inversiones
espafiolas (Figura 19). Respecto a las exportaciones, también un 68,8%
se dirigen a la Unién Europea, mientras que a América del Norte ape-
nas se dirigen un 5% y a China poco mas del 1%"**, Esto explica gran
parte del déficit de imagen pais y el desconocimiento que existe en
mercados como Estados Unidos y China hacia Espafia y su oferta de
productos y servicios, aunque también representa una oportunidad
para las empresas espafiolas, al no estar asociadas a determinados este-
reotipos negativos presentes en Europa o América Latina. En todo caso,
Espafia, que por fortuna cada vez cuenta con un mayor nucleo de
empresas multinacionales, necesita que éstas den el salto y se con-
viertan en marcas globales, asentando su presencia en zonas de la
importancia econémica de Norteamérica y Asia-Pacifico. La imagen
comercial de Espafia, que puede y debe apalancarse en los éxitos de
las empresas espafiolas, necesita que éstas sean competitivas en los

mercados mas importantes del mundo.
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Figura 19

Inversiones espaiiolas en el exterior por grandes regiones

(1993-2007) En % sobre el total.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de estadisticas obtenidas de la Base de Datos Datalnvex.
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En definitiva, existe un gap importante entre la relevancia comer-
cial e inversora de la economia y la empresa espafiola y la presencia
de marcas espafiolas ampliamente reconocidas en los mercados inter-
nacionales. Minimizar esta desviacion es critico para la competitivi-
dad internacional de la empresa espafiola en particular y de la eco-
nomia espafiola en general, ya que las marcas se han convertido en
activos fundamentales para competir en una economia globalizada.
La buena labor y los éxitos del cada vez mas amplio namero de
empresas espafiolas internacionales todavia no se ha traducido en una
mejora en términos de imagen pais y de percepcion de los produc-
tos y servicios espafioles, lo que supone un serio inconveniente para
la competitividad internacional del conjunto de empresas espafiolas.
En todo caso, es por esa via, por la de vincularse a las marcas espa-
fiolas mas internacionales, por la que se solventaran los problemas

de imagen comercial de Espafia.
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4. Propuestas de mejora

de la competitividad a traveés
de la imagen pais

(Made in/Made by Spain)

Como hemos visto y analizado en los tres primeros capitulos de
este trabajo, la imagen pais es un factor muy importante para la com-
petitividad internacional de las empresas. En el caso de Espafia, su
imagen exterior en general no aporta ningan valor afiadido e inclu-
so hay empresas y marcas espafiolas que huyen de su asociacién con
la imagen de Espafia. Sin embargo, y tal y como hemos demostrado,
son precisamente las marcas espafiolas internacionalizadas, los casos
de éxito de las empresas espafiolas que han alcanzado posiciones de
éxito en determinados sectores y mercados, lo que mas y mejor puede
contribuir a impulsar la imagen exterior de Espafia, favoreciendo asi
la competitividad de las empresas espafiolas a la hora de abordar los
mercados internacionales y actuando como un efecto “arrastre” sobre
el conjunto del tejido empresarial espafiol. Esta relaciéon la hemos podi-
do constatar en la investigacion empirica recogida en el apartado 2.2.
Constituyen, por tanto, la punta de lanza del “Made in/Made by Spain”,
entendiendo con esta expresion que lo importante no es déonde
hayan sido fabricados los productos, sino el pais de origen de la

marca, de la innovacién, del valor afiadido.
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Sin embargo, la vinculacion de las marcas espafiolas de éxito y pres-
tigio internacional (marcas embajadoras) con la imagen pais so6lo
debe producirse cuando la empresa considere que dicha asociacion
le reportard un valor afiadido, beneficios concretos u oportunidades
de negocio. De lo contrario, es mas bien interés del Estado, a través
de las administraciones publicas, el que se produzca esa vinculacion
entre marcas de éxito e imagen pais, por lo que debera incentivarla
de alguna manera. La relacién entre la imagen pais y sus marcas es
compleja y sinérgica y requiere de una accion coordinada por ambas
partes, gestores de marcas y responsables de las administraciones
publicas. Lograr que las empresas espafiolas con marcas embajado-
ras se vinculen a la imagen pais (“Made in/Made by Spain”) es un paso

critico para mejorar el “posicionamiento estratégico” de Espafia.

Resulta pues un paso imprescindible para establecer una estrate-
gia de imagen exterior de Espafia el que exista una colaboracion
entre las instituciones del Estado, las empresas y marcas lideres y los
referentes de la sociedad civil de reconocido prestigio internacional.
La competencia basica de la imagen pais corresponde a las institu-
ciones y administraciones puablicas. Sin embargo la responsabilidad
de la gestion debe ser compartida con los demas agentes: marcas emba-
jadoras y sociedad civil, que son los protagonistas mds directos de dicha
imagen. El papel de las administraciones ptblicas es el de sensibili-
zar, promover y apoyar las iniciativas de las empresas espafiolas y de
sus marcas en los mercados internacionales e incentivar su asociacion

con la imagen de Espafa.

Por tanto, para llevar a cabo una iniciativa de impulso de la ima-

gen exterior de Espafia que contribuya a mejorar la competitividad
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internacional de las empresas espafiolas, es necesario poner en mar-

cha una serie de pasos: identificar y desarrollar un concepto de posi-

cionamiento estratégico que diferencie y haga que la oferta espafio-

la sea preferida por sus clientes potenciales; consensuar la viabilidad

y sostenibilidad del concepto entre los agentes relevantes; incentivar

la vinculacion de las marcas lideres con la imagen pais, y elaborar una

estrategia a largo plazo basada en dicho concepto con la participa-

cion de todos los agentes implicados.

La imagen de un pais, y Espafia no es en ello una excepcioén, no

cambiara por invertir en costosas campafias de marketing y comu-

nicacién, mas bien cercanas a la propaganda, sino que debe susten-

tarse en su realidad econémica, social y cultural. Es un proceso lento,

pero la percepcion internacional de Espafia s6lo mejorard cuando se

vincule a la realidad de sus empresas mas prestigiosas, a la calidad de

su oferta turistica y cultural, y a la buena imagen de sus personali-

dades mas reconocidas. El peor error que se puede cometer en una

estrategia de imagen exterior es tratar de comunicar una imagen de

Espafia alejada de su realidad socio-econ6mica y de su oferta de pro-

ductos y servicios. Se trata de poner en valor dicha oferta, no de tra-

tar de aparentar lo que no se es.

El principal obstaculo para la proyeccién de una buena imagen

de Espafia en el exterior no es debido a la falta de recursos, sino a la

gran falta de coordinacion y planificacion de las instituciones del Esta-

do en esta drea. Se carece de un proyecto conjunto, que sume los esfuer-

zos individuales y cree las sinergias necesarias para proyectar la ver-

dadera identidad de Espafia en el exterior. Esta falta de planificacion
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y coordinacion genera ademas inconsistencia y falta de calidad y/o

excelencia en los planes y acciones desarrolladas.

El problema de la imagen de Espafia en el exterior esta ya lo sufi-
cientemente diagnosticado y consensuado. Es necesario pasar yay de
forma inmediata a la fase de estrategia y acciones de imagen. Un entor-
no de incertidumbre econdmica global como el actual ofrece también
grandes oportunidades para aquellos paises que sepan potenciar cla-
ramente sus ventajas competitivas globales. En estos momentos,
Espafia cuenta con una base objetiva y las credenciales necesarias
(empresas, infraestructuras, marcas, gestion, deportistas, cultura, sec-
tores con liderazgo...) para realizar e implementar un verdadero plan
de marca pais, cosa que hace unos afios seria dificil realizar. Ahora es
el momento para la administraciéon del Estado de poner sobre la
mesa un plan de accion serio, coordinado, bien financiado y en cola-
boracién con los agentes y actores que generan las credenciales com-
petitivas del pais: las empresas, sus marcas y los profesionales espa-
fioles internacionalizados y con posiciones referentes en sus respectivos

sectores de actividad.

Es conveniente diseflar un sistema integrado que sea capaz de
potenciar la imagen pais y facilitar la generacion de sinergias para las
empresas espafiolas y el conjunto de la sociedad. Se requiere un
esfuerzo coordinado por parte de las empresas y de las administra-
ciones publicas para dinamizar el proceso. Deben pues desarrollarse
medidas de promocidn, financieras y fiscales, que faciliten el objeti-
vo de contar con un ntcleo més amplio de marcas lideres, con capa-

cidad de arrastre. Es decir, apoyar la construccién de marcas espafio-
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las potentes, con capacidad para salir al exterior con éxito. Espafia

necesita de una masa critica de empresas con marcas fuertes inter-

nacionalizadas. Por tanto, la empresa espafiola debe acelerar el pro-

ceso de desarrollo y comercializacion a escala internacional de pro-

ductos y servicios diferenciados, intensificando el esfuerzo tecnolégico,

la captacién de talento y la creacion de marca.

Ademas, Espafia tiene que hacer un inventario de los sectores y las

empresas en los que puede ofrecer una mayor capacidad competitiva

a nivel internacional y de aquellos mercados en los que tiene més poten-

cial de éxito. En este sentido, es necesario analizar y decidir los sec-

tores que seran la punta de lanza para el posicionamiento de la ima-

gen de Espafia, y que podrian poner en juego las sinergias buscadas

entre la Marca Espana, sus empresas, marcas y paises/mercados estra-

tégicos. En sintesis, buscar la oferta diferencial y sostenible de la ima-

gen de Espafia. Los atributos diferenciadores que puedan proyectar una

imagen diferente, competitiva y sostenible. La fase posterior seria

definir los respectivos enlaces entre atributos diferenciadores y obje-

tivos geograficos, el posicionamiento y la politica de comunicacién:

el “Brand Engagement”. Hay que enfocar los recursos escasos en aque-

llos que tengan mayores probabilidades de éxito. Espafia necesita un

proyecto de “reposicionamiento” en aquellos mercados donde es err6-

neamente percibida y uno de “posicionamiento” en aquellos en los

que aun es practicamente desconocida. Para ello deben aprovecharse

las percepciones positivas y diferenciadoras que ya existen en la mente

de los compradores internacionales.

En suma, hay que hacer algo diferente de lo que se ha hecho hasta

ahora. Un proyecto serio, de alcance, un Plan con recursos necesa-
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rios y con una visioén de permanencia y planificacion de largo plazo,
gestionado por un organismo especifico, que puede ser creado al
efecto o bien utilizar alguna iniciativa ya creada, con personas invo-
lucradas y convencidas del proyecto de marca pais, con representantes
del Gobierno, las empresas, y las respectivas instituciones del Esta-
do. Un organismo que esté por encima de cualquier legislatura poli-
tica, con un proyecto de Estado a largo plazo y que actiie como cus-
todio de la marca, que sirva para dirigir la inversién y para integrar
los esfuerzos de marketing. La coordinacion o gestion de este proyecto
tendria que estar al mas alto nivel del Estado, donde la Casa Real podria
jugar un papel nuclear. Evidentemente, no es un problema de técni-
ca, sino de decision de querer hacer las cosas y poner los recursos nece-
sarios para ello. Se trata de poner en marcha una estrategia de diplo-
macia civil, aprovechando la buena imagen que pueden transmitir
los principales agentes de la sociedad civil con impacto internacio-
nal, principalmente personalidades de reconocido prestigio y empre-

Sas y marcas.

Por tanto, resulta fundamental la coordinacion entre las distintas
instituciones del Estado y un plan conjunto con las empresas y mar-
cas espafiolas para la imagen exterior de Espafia. La oportunidad
para iniciar dicha coordinacion y la buena planificacién puede ser la
Exposicién Universal de Shanghai en 2010 o el Plan de imagen para
Estados Unidos que ha puesto en marcha este afio el Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio, pero que ha partido de un error de
base, y es no haber contado con las empresas para su disefio y pla-
nificacién estratégica, sino que se ha invitado a las empresas a sumar-

se a iniciativas ministeriales fijadas por la propia administracion.
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Por tanto, el Plan de imagen pais, liderado y coordinado desde

el &mbito publico, debe realizarse y planificarse conjuntamente

con los principales agentes y prescriptores. En este sentido, hay que

potenciar proyectos comunes (instituciones, empresas y persona-

lidades), que vinculen a las marcas y sus empresas con la imagen

de Espafia, y que permitan posicionar ciertos sectores estratégicos

de crecimiento e imagen, y donde Espafia tiene un importante lide-

razgo (banca, infraestructuras, biotecnologia, energias renovables,

control de trafico aéreo, moda...). Esto también permitiria posicionar

la imagen de Espafia en conceptos de tecnologia, innovacién y cre-

atividad. Hay que proyectar unos valores corporativos de Espafia

en el mundo basados en la innovacidn, el liderazgo y la excelen-

cia. Posiblemente la innovacién es un principal atributo de la eco-

nomia espafiola que puede favorecer a todos y cada uno de los sec-

tores productivos y marcas espafiolas. Y, en contra de la opinién

general, la innovacién no es s6lo tecnoldgica, sino que puede ser

una innovacién de procesos, de gestiéon o comercial. Sin la capaci-

dad para situar los productos o servicios en el mercado en condi-

ciones competitivas y que éstos sean preferidos por el consumidor

o cliente, cualquier innovacién sera en vano. Por otra parte, el ori-

gen europeo también puede ser un atributo competitivo de extraor-

dinario valor para las empresas espafiolas, sobre todo en determi-

nados mercados.

Los esfuerzos deben estar canalizados en areas donde se tengan

credenciales y se decida tener una imagen de excelencia y competi-

tividad internacional, focalizandose en paises estratégicos para las

exportaciones e inversiones espafiolas. De esta forma, se puede aca-
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bar con esa tinica imagen de la Espafia simpatica y agradable, que cier-
tamente es importante en muchos aspectos, pero carente de capaci-
dad de competir en muchos sectores industriales. Las credenciales exis-
ten, y por lo tanto, los atributos de la marca pais deben asociar Espafia
con un pais serio, basandose en las verdaderas credenciales que se pro-
yectan a través de la sociedad y la economia espafiola, con empresas
lideres, bien organizadas y gestionadas, que pueden competir con las
mayores empresas del mundo, asi como profesionales innovadores
que son un referente en sus respectivos sectores. Un pais con talen-
to y capacidad de trabajo que ha implementado nuevos modelos de

negocio competitivos y sostenibles.

Hay que situar la Marca Espafia como una marca paraguas (“Mas-
ter Brand”) que construya la arquitectura de marca de Espafia en el
interior del pais, como algo que dé respaldo corporativo a las demas

identidades nacionales.

Un proyecto de esta envergadura precisa la profesionalizacion y
los recursos necesarios que requiere una gran marca corporativa, con
una visioén general de todos los “stakeholders” que tengan interés
y beneficio en un proyecto de esta indole de construcciéon de marca.
Debe ser un proyecto de muy largo plazo, que requiere basicamen-
te dos condiciones: la solidez del proyecto, basado en un buen diag-
nostico, pormenorizado y segmentado por paises, continentes y
sectores de actividad; y encontrar significados que sean relevantes
para transmitir sobre la Marca Espafia, sin olvidar que contra los topi-
cos no se puede luchar y el reto serd darles la vuelta y ponerlos en

positivo.
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4.1. Propuesta de acciones

En definitiva, Espafia necesita de un proyecto de imagen pais

como un activo estratégico de extraordinaria importancia para mejo-

rar la competitividad internacional de las empresas espafiolas. Dicho

proyecto debe partir de las administraciones publicas, pero solo ten-

dra sentido si se cuenta con los intereses y la capacidad de arrastre

de las propias empresas. Veamos ahora, mas en el terreno de lo con-

creto, qué tipo de medidas se podrian poner en marcha para el éxito

de dicho proyecto. Como principales acciones para mejorar la ima-

gen de Espafia se propone: la intensificacién de la internacionaliza-

cion de empresas y marcas; focalizarse en un turismo de mayor valor

afiadido, mas cultural y gastron6mico, complementario del tradicional

sol y playa; mejorar significativamente el servicio exterior espafiol;

establecer canales de comunicacién mas estables con paises estraté-

gicos con la colaboracion de empresas y embajadas; y aprovechar un

activo de incalculable valor: la lengua espafiola.

Los poderes puiblicos deben potenciar la I+D+i (investigacion, des-

arrollo, innovacién) empresarial, pero ademas habria que estimular

el capital humano y el capital comercial para competir a nivel inter-

nacional. En un mundo abierto y global la competitividad es inse-

parable de la internacionalizacién, por lo que la formula adecuada

seria la de potenciar la férmula “I+D+i+T+MG = Competitividad

internacional”, significando T Talento y MG Marcas Globales.

Se deberia firmar un “Pacto por la competitividad internacio-

nal y la imagen pais” entre los partidos politicos, las asociaciones
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empresariales, las universidades y escuelas de negocios, los sindica-
tos y las instituciones de la sociedad civil. La empresa y sus marcas
deben ser el eje de dicho pacto y el motor de la competitividad inter-

nacional de la economia espafiola.

Es necesario aumentar la propension a internacionalizarse de
las empresas espaiiolas y también el namero total de empresas que
exportan o invierten en el exterior. La falta de una cultura de inter-
nacionalizacion y la aversion al riesgo que puede suponer este pro-
ceso por parte de las empresas espafiolas, son dos de los principales

factores que influyen en este problema.

Por tanto, hay que integrar la politica de competitividad con
la de la internacionalizacién. En una economia tan abierta e inte-
grada en el mercado global como es la espafiola, el concepto de com-
petitividad y el de internacionalizacion se diferencian, inicamente,
en funcién del tamafio de la empresa y su capacidad para atender al
mercado Gnico al que, de hecho, se enfrenta. En consecuencia, los
conceptos de competitividad e internacionalizacion resultan inse-
parables y son condiciones previas para el crecimiento de las empre-
sas y su capacidad de generacion de renta y de empleo. Asi, los orga-
nismos publicos de promocién no pueden seguir tomando la
competitividad de la empresa como un dato, sino que estan obliga-
dos a situar la competitividad de la empresa en el centro de su aten-
cion. Esto implica que dichos organismos han de estar en condicio-
nes de aplicar politicas con una doble perspectiva: plantear y desarrollar
programas de mejora de la competitividad, basados en el impulso de

activos intangibles clave como el capital tecnologico, el capital huma-
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no vy el capital comercial (marcas y redes de distribucion) y, simulta-

neamente, apoyar procesos de internacionalizacién que, en base a

dicha competitividad, permitan el crecimiento de las empresas.

Las politicas econémica, industrial, de fomento y de educacion

deben ir encaminadas a la mejora de los factores que permitan alcan-

zar una situacion de ventaja competitiva respeto a otros paises. Entre

otras cosas, fomentando la internacionalizaciéon de las empresas espa-

fiolas y estableciendo una estrategia de promocion de la imagen exte-

rior de Espania.

Por otra parte, se deberia poner en marcha una estrategia de diplo-

macia pablica para Espaiia, entendida ésta como el conjunto de acti-

vidades de investigacion, posicionamiento y comunicacion exterior diri-

gidas tanto a las élites y lideres de opinion, pero fundamentalmente a

la opinion publica en general con el fin de influir de manera positiva

en laimagen y la percepcién de Esparia en el exterior. Frente a la diplo-

macia convencional, que se dirige de un gobierno a otro, la diploma-

cia publica se dirige al conjunto de la ciudadania.

Al binomio de marcas-empresas e imagen pais hay que afiadir un

buen esquema de comunicacion y lobby, homogeneizado a nivel

del Estado, focalizado en los grandes medios de comunicacion inter-

nacionales y en los think tanks mundiales. Es decir, el esfuerzo de accio-

nes conjuntas entre marcas, personalidades e imagen pais tendra que

venir apoyado por un verdadero esfuerzo de diplomacia comercial y

publica, que arrope el quehacer diario de las empresas espafiolas en

el exterior.
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Por tanto, es necesaria una mayor y mejor coordinacion en las
actividades de promocién institucional con las empresas que estén
relacionadas sectorialmente. Por ejemplo, si se invita a un gran chef
como Ferran Adria en un gran evento exterior organizado por una
institucién publica, es una pena que esa presencia no esté coordina-
da y/o relacionada con la promocién del aceite de oliva o los vinos
espafioles, por ejemplo, o mas en concreto, con algunas marcas espa-
fiolas que estan haciendo un esfuerzo especialmente importante en

esos mercados especificos.

Otras acciones mas tacticas u operativas serian las encaminadas a
reposicionar Espafa en los principales rankings internacionales,
en especial los de productividad, competitividad y tecnologia-inno-
vacion, donde Espafia no esta bien situada, y ademas, perdiendo
puestos afios tras afio. Son trabajos de relaciones publicas y de cono-
cer los procedimientos de configuracion de estos rankings, sus pon-
deraciones de variables, muestras, etc., ofreciendo datos correctos,
actualizados y no datos obsoletos o distorsionados. Algunos paises
(Francia, Portugal...) y empresas (Banco Santander...) realizaron accio-
nes en este sentido y han mejorado significativamente en los rankings
mundiales. Con todo, 1o més importante es trabajar sobre las debili-
dades estructurales de la realidad espafiola que son recogidas en estos
estudios. Es decir, como ya hemos insistido anteriormente, mejorar

la realidad.

También seria aconsejable aprovechar, por parte de las empre-
sas espanolas, la politica y los recursos destinados a la Ayuda al

Desarrollo por el Estado espaiiol, uniendo asi el concepto de cola-
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boraciéon e imagen positiva de la politica al desarrollo con la com-

petencia y la oportunidad de negocio para las empresas espafiolas.

De la misma forma, aprovechar el inmejorable escaparate de

grandes eventos de repercusion mundial como los Juegos Olim-

picos y las Exposiciones Internacionales y Universales. Sin ir maés

lejos, Espafia debe sacar provecho de la oportunidad Ginica que supon-

dra el Pabellon de Espafia en Expo Shanghai 2010, por donde pasa-

ran millones de personas de todo el mundo. Espafia debe ser capaz

de transmitir su mejor imagen cultural, turistica, comercial y social.

Es decir, transmitir una imagen de Espafia como una nacién moder-

na y competitiva, con una atractiva oferta de productos y servicios

de calidad representada por marcas reconocidas internacionalmen-

te, rica cultura y gastronomia, con una gran calidad de vida, con un

alto nivel de disefio, y con una cultura de sostenibilidad y de respe-

to por el entorno.

También impulsar la cooperacién entre las marcas embajado-

ras y la red de Embajadas y Oficinas Econdmicas y Comerciales

de Espaiia en el exterior, contando con la participacién de persona-

lidades espafiolas de reconocido prestigio en actos de promocion

internacional.

Por otra parte, hay que promover la creacion o potenciaciéon de

las becas para atraer estudiantes e investigadores extranjeros a Espa-

fla, y favorecer los permisos de residencia y trabajo para aquellos que

quieran quedarse a trabajar en Espafia y en las empresas espafiolas.

Estas personas con talento se convertirdn en impagables embajado-
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res inversos de la imagen de Espafia. Los miles de estudiantes extran-
jeros que cada aflo cursan sus estudios en las principales escuelas de
negocio espafioles constituyen un ntcleo valiosisimo al que se debe
cuidar especialmente. No lo son menos los millones de turistas que
cada aflo visitan a Espafia y con los que hay que trabajar para que,
al volver a sus paises, se conviertan en fieles consumidores y en pres-
criptores de los productos y servicios espafioles. De la misma forma,
los espafioles residentes en el extranjero y los expatriados por parte
de las empresas espafiolas son también “embajadores civiles” que

juegan un papel muy importante en favor de la imagen de Espafa.

Otro aspecto importante son los 5 millones de inmigrantes resi-
dentes en Espaiia, casi un 10% de la sociedad espafiola, superando
a muchos paises de nuestro entorno europeo, como por ejemplo a
Francia. Son inmigrantes de diferente indole, desde residentes brita-
nicos hasta trabajadores ecuatorianos. Estos inmigrantes son también
prescriptores y transmisores de la Marca Esparfia y habria que tener-
los en cuenta en un futuro cercano. En definitiva, influir en la
audiencia interna, ya que es fundamental concienciar a la sociedad
espafiola de la realidad econémica del pais. Cada ciudadano puede
ser un embajador de la imagen de Espafia. Eso si, haciendo frente al
problema de que el nivel de dominio de idiomas extranjeros es muy
bajo en Espafia, por lo que es necesario que la mejora del conocimiento
y dominio del idioma inglés entre nuestra poblacion laboral y entre

nuestros directivos de empresa.

Coordinacion con las Comunidades Auténomas. Evitar trans-

mitir mensajes diferentes y que hasta 17 instituciones realicen ini-
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ciativas de promocion distintas. Esta coordinacion resulta funda-

mental para tener un posicionamiento creible y coherente. Espafia

es una potencia media desconocida en amplias zonas geograficas, por

lo que las estrategias de promocién autonomicas resultan un error

que debe corregirse.

Reformar y reorientar instrumentos con una enorme capacidad e

impacto y difusién, como TVE Internacional, Radio Exterior y la Agen-

cia EFE para que promuevan una imagen adecuada, moderna y de cali-

dad de Espafia en el exterior. En este momento se esta en buena medi-

da desaprovechando un mecanismo que puede ayudar a posicionar la

realidad de Espafia y de sus empresas en buena parte del mundo.

4.2. Proyectos de inversion conjunta publico-privada

e incentivos a la vinculacion con la imagen pais

Entre otros problemas, hemos visto que Espafia necesita de un

mayor namero de marcas lideres en el exterior, una masa critica que

actie como punta de lanza, como locomotora para el conjunto del

tejido empresarial espafiol. Por tanto, dada la débil presencia de las

marcas espafiolas en el exterior, se podria desarrollar una facilidad

financiera gestionada por Cofides, que facilite las inversiones estra-

tégicas a medio y largo plazo de las empresas espafiolas para la adqui-

sicién de marcas extranjeras o lanzamiento de marcas propias, com-

partiendo el beneficio y el riesgo inherentes a las mismas.

Por otra parte, y tal y como viene defendiendo en los altimos afios

el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas, se deben establecer incen-
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tivos fiscales al patrocinio de la imagen de Espafia (Made in/Made by
Spain). Como hemos mencionado anteriormente, el concepto “Made
in/Made by Spain” no siempre resulta atractivo ni aporta suficiente valor
para las marcas embajadoras. Para que estas marcas se vinculen con
la imagen pais se deberia establecer la equiparacion del tratamiento
fiscal del patrocinio internacional del “Made in/Made by Spain”,
mediante la ampliacion a las marcas de los incentivos fiscales previstos
para aquellos acontecimientos declarados como de “Excepcional
Interés Pablico”, establecido por la Ley del Mecenazgo. Hasta el
momento so6lo han recibido dicho tratamiento acontecimientos cele-
brados en Espafia, como la celebracién de Copa América en Valen-
cia o la preparacion de los atletas espafioles para los Juegos Olimpi-
cos. O incluso para salvar eventos, como el Salén del Automovil de
este afio 2009 en Barcelona, que corria el riesgo de no poder celebrarse
debido a la escasez de recursos. Lo ideal seria extender ese trata-
miento a acciones de imagen pais en diferentes mercados, lo que faci-
litaria una cohesién y una mayor eficacia de los esfuerzos puablicos y
privados, y generaria muchos mayores recursos de los dedicados

actualmente para estas acciones.

4.3. Pasos necesarios, medidas y plan de accion

De forma esquematica, podriamos resumir los siguientes pasos nece-
sarios para la implementacion de una politica de imagen pais que favo-
rezca la competitividad internacional de las empresas espafiolas:

e Concentracion de la politica de imagen en un tnico organismo
que cuente con la participacion de los diferentes agentes, espe-

cialmente de las empresas internacionalizadas y sus marcas.
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e Dotacion de recursos complementarios para la implementacion
de una estrategia de imagen pais.

e Disefio del modelo integrador y de la estrategia contando con el
sector privado.

e Llevar a cabo un plan de “posicionamiento” o de “reposiciona-
miento” por mercados, segin el grado de conocimiento que ten-
gan de nuestro pais y los intereses espafioles que se defienden.

e Integracion en la estrategia de los “embajadores de imagen” (per-
sonalidades y empresas).

e Aprovechar grandes eventos, como la Exposiciéon Universal de
Shanghai en 2010, como una oportunidad tnica para coordinar
a los distintos agentes, en este caso bajo el liderazgo de la SEEI, y

mejorar la imagen de Espafia.

Por otra parte, y en esta misma linea, se pueden considerar otra
serie de iniciativas que, en cierta medida, fueron esbozadas en el
informe del Proyecto Marca Espafia publicado en el afio 2003 por dis-
tintas instituciones de &mbito publico y privado:

e Poner en marcha un grupo de trabajo y asesoramiento permanente
e independiente sobre la imagen pais.

e Constituir un observatorio constante de la imagen exterior.

e Establecer un servicio de alerta y comunicacién para detectar y ata-
jar situaciones de crisis de la imagen en algun pais.

e DPotenciar el aspecto comercial y, por lo tanto, de la denominacién
Marca Espania, ya que los estudios sobre la imagen exterior de Espa-
fla revelan que es el aspecto que mas se debe mejorar.

e Coordinar las acciones de las instituciones ptblicas y privadas que

hoy dia crean imagen de Espafia.
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Elaborar unas lineas estratégicas de posicionamiento y comuni-
cacion de la imagen de Esparfia.

Segmentar audiencias y mercados a los que se deben dirigir los men-
sajes.

Dar un mayor peso en el servicio exterior a la formacién en temas
de diplomacia puablica.

Poner en marcha un programa de relaciones puablicas y de lobby
en el exterior al servicio de los intereses de Espafia.

Reforzar y coordinar la accion cultural exterior, dado el enorme
activo, hasta ahora infrautilizado, que suponen la lengua y la cul-
tura espafolas.

Promocionar las buenas practicas de imagen y la figura de los emba-
jadores de la Marca Espanfa.

Aprovechar sinergias entre las distintas instituciones ptblicas que
realizan una importante labor de promocién e imagen en el exte-
rior: ICEX, Turespafia, SEEI, SEACEX, SECC... y la propia red de
Embajadas, Oficinas Comerciales y Oficinas de Turismo de Espa-

fia en el exterior.

Se trata, al fin y al cabo, de implementar un Plan de Accién con

los siguientes pasos:

1.
2.

Convertir la imagen pais en proyecto de Estado.
Crear un organismo o Brand Guardian: equipo de profesionales

para trabajar técnicamente.

3. Desarrollar una metodologia seria, planificada, sistémica.
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Arquitectura de marca pais, donde todas las instituciones del Esta-
do y empresas y agentes involucrados estén intimamente rela-
cionados con la marca matriz (Marca Espafia).

Sistema de incentivos financieros y fiscales e inversion conjunta
para los agentes privados que participen.

Implementacion de las acciones tacticas, operativas y planes de
comunicacién por paises y/o areas geograficas.

Control, audit y “Crisis Management”.
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B. Conclusiones

En primer lugar, podemos concluir que, junto a otras variables con
las que a su vez existe una relacion, la imagen pais es un factor deter-
minante en la competitividad internacional de la economia y las
empresas espafiolas. Aunque no sea una variable especificamente
nombrada en los estudios del Foro Econémico Mundial, el Banco Mun-
dial o la Escuela de Negocios IMD, es evidente que los pilares anali-
zados por estas instituciones son en si mismos constructores de la ima-
gen pais. Desde el punto de vista empresarial, la competitividad
depende mas bien de la innovacion, imagen de marca y de sus capa-
cidades organizativas y directivas. Competitividad no es sélo pro-
ductividad, competitividad es la capacidad de vender mas y con
mayor valor y beneficio agregado en un namero creciente de paises.
Esto significa que la capacidad de competir (competitividad) se vera
afectada por todo lo relacionado con la productividad, pero también
por otros factores como los tipos de cambio (la competitividad-pre-
cio), el capital tecnolégico, el capital humano, el capital comercial
(marcas y canales de distribucién) y la imagen pais, que permiten que
se pueda vender e invertir mas y mejor en el mercado internacional

y obtener mas rentabilidad que los competidores.

En el caso de Espafia, analizando los indices de competitividad
global de los Gltimos 8 afios, se aprecia como el incremento del PIB

experimentado en ese periodo no se vio acompafnado de un aumen-
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to en las posiciones que Espafia ocupa en los indices de competiti-
vidad. Se produce una importante mejora de posiciones entre los
afios 2000 y 2001, posiblemente influida por la proximidad de la
entrada de Espafia en el euro, pero la economia espafiola va perdiendo
posiciones a medida que avanzan los afios. El analisis de los indi-
cadores de competitividad que nos ofrecen los principales estudios
internacionales sobre la materia detecta tres aspectos principales en
los que el Estado deberia actuar: burocracia, educacion y, especial-
mente, mercado laboral. Espafia no sale mal en algunos aspectos de
detalle, como por ejemplo la calidad de escuelas de negocios (6°),
pero muy mal en los principales variables: funcionamiento insti-
tucional, estabilidad macroeconémica, eficiencia de mercado comer-

cial, mercado laboral...

El importante y progresivo deterioro de la competitividad empre-
sarial tiene su principal manifestacion en el elevado y creciente défi-
cit exterior del pais. Espafia registra el mayor déficit exterior del
mundo en relacién al tamafo de su economia y el segundo mayor
déficit por cuenta corriente mas elevado del mundo en valor abso-

luto.

Y ello a pesar de que el proceso de internacionalizacion de la
empresa espafiola en los tltimos 25 afios ha sido, sin duda, una his-
toria de éxito. En efecto, la exportacion medida en términos del PIB
ha pasado del 9% al 18%, la tasa de apertura ya es una de las mas sig-
nificativas a nivel mundial (62%) y nuestro pais se ha convertido en
un importante emisor de IDE, con més de 2.000 empresas implanta-

das en el exterior segin datos de la UNCTAD.
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Respecto a la situacién competitiva de Espafia en el mundo, pode-

mos decir que el fuerte crecimiento experimentado, hasta 2008, por

la economia espafiola ha enmascarado el problema subyacente de una

tuerte pérdida de competitividad. Este modelo de crecimiento, basa-

do en gran medida en la construccion, en una fuerte dependencia del

turismo extranjero, caracterizado por el desarrollo de una industria

de bienes no exportables y por una baja productividad, causada por

una insuficiente inversion en capital tecnolégico y humano, no ha

resultado sostenible a medio plazo. Esta situacién se ve agravada en

un momento en el que el acceso a la financiacion extranjera se ve

restringido, atn en el marco de una union monetaria, donde los

ajustes se realizaran por via de reducciones en las rentas reales y

movimientos de los factores.

Por otra parte, en un mundo competitivo y globalizado, la ges-

tion de la imagen exterior es fundamental para los Estados, tanto como

lo es la gestion de las marcas para una empresa.

Desde el punto de vista de la imagen exterior de Espafia, lo cier-

to es que parece existir un consenso respecto al hecho de que, en gene-

ral, la imagen comercial de Espafia no se ajusta a la realidad de sus

empresas, no aportandoles ningln valor en su proceso de interna-

cionalizacién y, en ocasiones, suponiendo incluso un lastre para la

competitividad de las mismas. Espafia es internacionalmente perci-

bida como un pais relativamente atrasado que comercializa produc-

tos y servicios tradicionales, sin tecnologia y con escaso valor afiadi-

do. Con todo, la percepcion es menos negativa cuando se analiza la

imagen de las principales marcas espafiolas con presencia interna-
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cional, que en determinados sectores se han convertido incluso en
lideres a nivel mundial. Sin embargo, el problema radica en que en
muchos casos estas marcas no son identificadas como espafiolas, por
lo que se pierde un potencial importantisimo en beneficio de la ima-

gen pais.

En definitiva, parece evidente que, desde un punto de vista eco-
némico y empresarial, Espafia tiene un importante déficit competi-
tivo en su imagen pais que, en general, no se ajusta a su realidad eco-
nomica y a la fortaleza de sus empresas, cada vez mas
internacionalizadas. De hecho, y teniendo en cuenta la grave crisis
econdmica actual, Espafia debe buscar una asociacién mas intensa con
sus marcas mas internacionales si no quiere que la realidad econo-
mica del pais afecte todavia mas a la percepcién internacional de éste

y merme alin mas su capacidad competitiva.

El disponer de marcas globales es sin duda una necesidad impe-
riosa para la competitividad de la economia espafiola. La marca,
como principal activo intangible, aporta un valor afiadido y de ima-
gen que la sitia como uno de los principales activos competitivos de
la empresa. Las empresas espafiolas disponen cada vez de marcas
mas potentes y, por fortuna, internacionalizadas, pero todavia hay
camino por recorrer para contar con un nucleo suficiente de marcas
globales que constituyan un importante aporte de valor para la ima-
gen pais. Por ejemplo, en el dltimo ranking de las cien marcas glo-
bales de mayor valor que elabora cada afio la consultora Interbrand
y publica la revista Business Week, tan s6lo aparecia una marca espa-

fiola, Zara, en el puesto 62°.
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En Espafia el proceso de internacionalizaciéon arrancé con un

importante retraso respecto a otros paises de nuestro entorno, lo que

nos situaba en una situacién de desventaja competitiva que afortu-

nadamente ha comenzado a corregirse en los tltimos afios gracias a

la importante labor internacional de las marcas lideres espafiolas. Cono-

cidos son los éxitos, en gran parte recientes, de marcas como Zara,

Mango, Santander, BBVA, Telef6nica, Indra, Iberdrola, Acciona, Frei-

xenet, Real Madrid y Barga, ... Sin embargo, la mayor parte de estas

marcas no son todavia propiamente globales, sino que han alcanza-

do una cobertura y un renombre plurinacional.

Con todo, la buena labor y los éxitos del cada vez méas amplio nime-

ro de empresas espafiolas internacionales todavia no se ha traducido

en una mejora en términos de imagen pais y de percepcién de los pro-

ductos y servicios espafioles, lo que supone un serio inconveniente

para la competitividad internacional del conjunto de empresas espa-

folas. En todo caso, es por esa via, por la de vincularse a las marcas

espafiolas mds internacionales, por la que se solventardn los proble-

mas de imagen comercial de Espafia. Es el momento de posicionar

las marcas espafiolas con una clara imagen de calidad y capacidad de

arrastre de la imagen pais, y esto requiere de una nueva perspectiva

competitiva, basada en la innovacion y la inversién en marca.

Para confirmar las conclusiones de este trabajo y la relacion entre

imagen pais y competitividad, y mas en concreto en el caso de Espa-

fla, se aporta una investigacion realizada a partir de una encuesta a

directivos y expertos a escala internacional. Esta investigacion sugie-

re que la presencia de marcas comerciales espafiolas en el exterior
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afecta con el mismo peso que el activo “Imagen Pais”, lo que sugie-
re que ambos activos deben ser tratados de forma coordinada y para-
lela. Asimismo, los resultados empiricos sugieren que los directivos
de marcas deben utilizar de manera combinada los atributos de
ambas marcas (pais y producto) en sus estrategias, dado que la marca
pais, por si sola, puede no ser una influencia significativa en las acti-
tudes de compra. Actualmente, la imagen comercial de Espafia no
aporta valor a sus marcas comerciales, lo que dificulta la asociacion
de las mismas con dicha imagen. Ademas, el esfuerzo presupuesta-
rio que, por todos los conceptos, la administracion central dedica a
actividades de promocién de la internacionalizacion de la empresa
espafiola y de la imagen pais esta estancado en términos reales desde

hace bastantes afios.

Entre las propuestas planteadas, se propone en primer lugar poner
en marcha una estrategia de imagen pais para Espafia, un proyecto
de Estado, liderado por la Casa Real y capitaneado por las adminis-
traciones publicas, pero que cuente como condicion imprescindible
y desde un principio con la aportacion y los intereses de las empre-
sas y sus marcas lideres y con los referentes de la sociedad civil que
también contribuyen a crear una imagen positiva de Espafia en el exte-
rior. Son sobre estos tres agentes (instituciones, empresas y referen-
tes de la sociedad civil), sobre los que se debe construir un plan de
accion y una estrategia coherente y eficaz. La imagen de un pais, y
Esparfia no es en ello una excepcién, no cambiard por invertir en cos-
tosas camparias de marketing y comunicacién, mas bien cercanas a
la propaganda, sino que debe sustentarse en su realidad econdmica,

social y cultural. Es un proceso lento, pero la percepcién internacio-
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nal de Espafia s6lo mejorara cuando se vincule a la realidad de sus

empresas mas prestigiosas, a la calidad de su oferta turistica y cultu-

ral, y a la buena imagen de sus personalidades mds reconocidas. El

peor error que se puede cometer en una estrategia de imagen exte-

rior es tratar de comunicar una imagen de Espafia alejada de su rea-

lidad socio-econémica y de su oferta de productos y servicios. Se

trata de poner en valor dicha oferta, no de tratar de aparentar lo que

no se es.

Los poderes ptiblicos deben potenciar la I+D+i (investigacion, des-

arrollo, innovacién) empresarial, pero ademas tendran que estimu-

lar el capital humano y el capital comercial para competir a nivel inter-

nacional. En un mundo abierto y global la competitividad es

inseparable de la internacionalizacién, por lo que la férmula adecuada

seria la de potenciar la férmula “I+D+i+T+MG = Competitividad

internacional”, significando T Talento y MG Marcas Globales.

Es necesario un cambio de perspectiva en el enfoque competiti-

vo exterior. Hay que pasar de una vision de “sellers” o vendedores a

una de “marketers”, adoptando una vision estratégica centrada en la

sostenibilidad y rentabilidad a largo plazo via creacién de marcas de

renombre internacional.

Son las empresas y marcas embajadoras, como buques insignia

de sus paises, las que han logrado alcanzar un protagonismo global

y que afiaden valor a la imagen de su pais de origen contribuyendo

a sanear la balanza comercial y, también, a facilitar la internaciona-

lizacion de otras empresas de la misma nacionalidad. Se puede con-
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cluir que la imagen de un pais puede ser un elemento, y en muchas
ocasiones asi es, que facilita la competitividad de las empresas en su
expansion internacional. Los paises que han logrado crear percep-
ciones positivas tienen ventajas competitivas que afiaden valor a sus
productos o servicios. Por el contrario, cuando no hay percepciones,
o estas son negativas, la penetracion y permanencia de sus ofertas y
servicios tiene que superar un obstaculo que puede ser mas alto que

cualquier barrera técnica.

En este sentido, las marcas espafiolas que han alcanzado un grado
elevado de notoriedad y/o renombre internacional pueden actuar como
marcas embajadoras, que ademas pueden y deben asumir el papel de
“locomotoras” para ayudar a la internacionalizacion del resto del teji-

do empresarial espafiol.

No obstante, debe ser también un objetivo estratégico de Estado
el garantizar la competitividad y fortaleza de estas marcas lideres
espafiolas, que no en vano se enfrentan a una serie de amenazas com-
petitivas:

e Lafuerte competencia internacional de marcas globales y la irrup-
cion de marcas de paises emergentes (China, India, etc.)

e La erosion de sus cuotas de mercado domestico ante la penetra-
cién de marcas extranjeras.

e Laventa o pérdida de control de iconos comerciales sinérgicos con
el “Made in/Made by Spain”“.

e La ausencia de grandes plataformas espafiolas en el exterior que
faciliten la presencia de las marcas espafiolas (distribucion, res-

tauracion, financiacion, asesoramiento, formacion...).
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¢ FElescaso namero de marcas espafiolas con presencia global, e inclu-
so internacional.

e Lafalta de sensibilidad y de medidas efectivas por parte de las admi-
nistraciones publicas competentes, reflejada en la eliminacién de
incentivos fiscales y reduccion de apoyos a la internacionalizacion.

e La creciente complejidad del marco regulatorio doméstico.

El objetivo final de la promocién de la imagen pais (“Made in/Made
by Spain”) debe ser la aportacion de valor al conjunto de la econo-
mia espafiola contribuyendo a:

e Mejorar la competitividad internacional de las empresas espafiolas.

e Corregir desequilibrios histéricos de la economia espafiola como
el déficit por cuenta corriente, al facilitar la salida al exterior de
un mayor namero de empresas y marcas espafiolas.

e Favorecer el acceso a financiacion exterior para las empresas y la
economia espafiola.

¢ Reducir la dependencia excesiva de Europa y Latinoamérica, diver-
sificando hacia los mercados norteamericano y asiatico.

e Mejorar el valor percibido de la oferta espafiola de productos y ser-
vicios para vender “mejor y mas” en un entorno de fuerte com-
petencia internacional de las marcas globales y con la irrupcién
de marcas de paises emergentes.

* Mejorar la posicion de Espafia como un socio fiable y solido.

e Atraer nuevas inversiones, talento y turismo de mayor calidad.

Al fin y al cabo, competitividad es la capacidad de un pais de pro-
ducir productos y servicios adaptados a las necesidades nacionales e

internacionales, y de mantener una posicién competitiva en un mer-
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cado global. Es, por tanto, un proceso para mantener el nivel de des-
arrollo econémico y social de un pais. En definitiva, la competitivi-
dad para un pais es la capacidad de éste de generar una ventaja com-
petitiva y contribuir al desarrollo de su economia. En este proceso,
la promocion de una imagen pais adecuada es un proceso estratégi-
co y decisivo para lograr dichos objetivos, y absolutamente necesa-

rio en el caso de Espafia.
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