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RESUMEN | Esta investigacién busca explorar una metodologia para comprenderla
relacién entre ciertos objetos de interés (como paises y unidades/regiones geograficas)
y marcas para facilitar el debate sobre el significado de marcas especificas para
individuos situados en determinados contextos y culturas. Mediante un disefio
cuantitativo transversal, se estudiaron asociaciones espontaneas de marca hacia
cincounidades geogréficas de interés utilizando un cuestionario enlinea en espafiol,
enviado a una muestra de conveniencia de usuarios adultos de Internet en Chile
(n=78) directamente via correo electrénico y mediante contactos personales enredes
sociales profesionales. Basados en un anélisis de correspondencias, los resultados
muestran unaagrupacién de marcas en cuatro principales cliisteres, lo que permite
demostrar una correlacién con las transformaciones culturales, econémicas y
sociales experimentadas en Chile. Este estudio permite afirmar que las marcas
no son inocuas, sino que tras de ellas y su consumo se esconden simbolos y signos
que evocan y promueven, explicita como implicitamente, asociaciones y pautas
culturales y sociales.

PALABRAS CLAVES: marca pais de origen; teoria de consumo cultural; analisis de
correspondencias.

FORMA DE CITAR

Goldsack-Trebilcock, S., Tagle, F., & Buzeta, C. (2024). Marcas como metaforas sociales: una aplicacién
usando analisis de correspondencias. Cuadernos.info, (57), 247-267. https://doi.org/10.7764/cdi.57.68359

247



ABSTRACT | Thisresearch aims to explore a methodology for understanding the relationship
between specific objects of interest (such as countries and geographical units/regions)
and brands to facilitate the discussion of the meaning of specific brands for individuals
situated in a determined context and culture. Using a cross-sectional quantitative design,
we studied spontaneous brand associations with five geographical units of interest using
an online questionnaire in Spanish, sent to a convenience sample of adult Internet users in
Chile (n=78) through direct email invitations and personal contacts in professional social
networks. Based on a correspondence analysis, the results show a clustering of brands into
four main clusters, which allows us to demonstrate a correlation with the cultural, economic,
and social transformationsthat Chile has endured. This study provides evidence that brands
arenot innocuous, but that behind them and their consumption, lie symbols and signs that
evoke and promote, explicitly and implicitly, cultural and social associations and patterns.

KEYWORDS: country of origin effect; consumer culture theory; correspondence analysis.

RESUMO | Esta pesquisabusca explorar uma metodologia para compreenderarelagéo
entre certos objetos de interesse (como paises e unidades/regides geograficas) e
marcas, afim de facilitar a discussgo sobre o significado de marcas especificas para
individuos situados em contextos e culturas especificas. Através de um desenho
quantitativo transversal, foram estudadas associa¢des espontdneas de marca com
cincounidades geograficas de interesse usando um questionario online em espanhol,
que foi enviado a uma amostra de conveniéncia de usudrios adultos da internet no
Chile (n=78), mediante e-mail e contatos pessoais em redes sociais profissionais. Com
base em uma analise de correspondéncia, os resultados revelam uma agrupacéo de
marcas em quatro clusters principais, permitindo demonstrar uma correla¢do com
as transformacgdes culturais, econdmicas e sociais que o Chile tem experimentado.
Este estudo fornece evidéncias de que as marcas ndo sdo indcuas, mas por tras delas
e de seu consumo, sfmbolos e signos estdo escondidos que evocam e promovem -
tanto de forma explicita quanto implicita - associa¢des e padrdes culturais e sociais.

PALAVRAS-CHAVE: marca pafs de origem; teoria da cultura do consumidor;
analise de correspondéncia.
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INTRODUCCION

El establecimiento de una marca es una parte fundamental de lasactividades de
una empresa que busca atender a sus clientes actuales y potenciales. Sin embargo,
la definicién de lo que constituye una marca ha sido objeto de constante debate
(De Chernatony, 2010; De Pelsmacker et al., 2021). Aunque las marcas pueden ser
concebidas desde diversas perspectivas y tradiciones (De Pelsmacker et al., 2021;
Holt, 2002; Muniz & 0'Guinn, 2001; Schmitt, 2012), existe cierto consenso en
considerarlas como elementos determinantes en las dindmicas de la vida social
moderna (Batra, 2019; Fournier & Alvarez, 2019; Schroeder, 20009).

Asf, las marcas se presentan como signos y simbolos que forman parte tanto de
una estructura visual como del lenguaje, proporcionando informacién y referencias
a individuos insertos en contextos y ambientes especificos (Holt, 2002; Muniz
& 0'Guinn, 2001; Schmitt, 2012). En esta circunstancia, las marcas pueden ser
interpretadas hermenéuticamente como textos sociales que simbolizan aspectos de
la cultura popular (Hatch & Rubin, 2006), interactuando con ella en una dindmica
constante (Holt, 2002; Muniz & O'Guinn, 2001; Schmitt, 2012) y transforméndose
en expresiones tangibles de valores, ideas morales y referencias sociales (Holt,
1997; Sgrensen & Nielsen, 2015).

Junto con lo anterior, las marcas pueden estudiarse como herramientas
simbdlicas, dotadas de propiedades psicoldgicas, que se convierten en narrativas
evocadoras de lugares y espacios especificos (Heller, 2000). Al adquirir este
carécter simbdlico, se transforman en iconos culturales que cargan con significados
particulares para ciertos grupos de personas (Askegaard & Linnet, 2011; Cayla
& Eckhardt, 2008; Lury, 2004). Esta visién es consistente con una perspectiva
culturalista del estudio de marcas, las que se entienden como simbolos sociales y
que es posible de analizar desde la teorfa del consumo cultural (CCT, por sus siglas
en inglés; Arnould & Thompson, 2005). Asi, las marcas permiten la expresién de
historias que dan sentido social y significado a momentos especificos (McCracken,
1986). Desde la CCT, diversas investigaciones han contribuido al entendimiento
de las marcas como mediadoras de las complejidades culturales y estructuras
sociales al revelar sus significados (Arnould & Thompson, 2005). De esta forma, las
marcas trascienden su mera funcién comercial y adquieren un rol relevante como
instrumentos para la construccién de identidades, la representacién de valores y
la transmisién de significados culturales (Elliott & Wattanasuwan, 1998).

A su vez, una de las dreas de investigacién mdas prominentes en el campo del
marketing internacional (Bilkey & Nes, 1982; Dichter, 1962; Pharr, 2005) esla que
se estudia el pafs de origen de un producto (COO por sus siglas en inglés), como
una variable que afecta tanto la intencién de consumo como la evaluacién de valor
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de una marca (Demirbag et al., 2010), operando como una razén heuristica que
le aporta claves extrinsecas a una oferta (Magnusson et al., 2011; Papadopoulos
& Heslop, 1993; Peterson & Jolibert, 1995).

Este estudio se enmarca en la perspectiva culturalista de la CCT (Joy & Li, 2012),
enla que se considera a las marcas como referentes sociales. Empleando el analisis
de correspondencias, exploraremos las interrelaciones que un grupo de individuos
atribuye a ciertas marcas espontdneamente recordadas y su asociacién con
unidades geograficas (América Latina, China, Estados Unidos, Europa y Australia)
para comprender la naturaleza de sus percepciones. Suponiendo que el desarrollo
de esta percepcién se da desde un contexto sociohistérico especifico, este estudio
nos permitird enriquecer el debate sobre el rol de las marcas en la vida social, en
contextos y culturas especificos. A la vez, respondemos a emplazamientos de larga
data (Hsieh, 2004; Shimp et al., 1993) sobre la necesidad de mayores exploraciones
acercadel rol del COO en pafses con diversos niveles de industrializacién/desarrollo
y apertura de sus mercados.

REVISION DE LITERATURA
El concepto de pais de origen (CO0)

Bajo la denominacién pais de origen (COO) se han explicado diferentes
perspectivas en relacién a las formas en que se afecta la percepcién del origen un
producto y su impacto tanto en su valor de marca y evaluacién de calidad (Hsieh,
2004; Magnusson et al., 2011; Shimp et al., 1993) como en el proceso de compra
(Bilkey & Nes, 1982; Demirbag et al., 2010; Dichter, 1962; Papadopoulos & Heslop,
1993; Peterson & Jolibert, 1995; Pharr, 2005).

En este sentido, el COO de un producto puede ser entendido como una clave
perceptual o indicador de valory calidad, que opera a modo de unarazén heuristica
y en mayor medida cuando las propiedades intrinsecas del producto son dificiles
de obtener (Magnusson et al., 2011; Thggersen et al., 2017). Por ejemplo, cuando
un producto tiene un precio bajo se le asocia més facilmente a cierto bajo nivel
de desempefio o calidad y a un origen de paises emergentes (Brouthers & Xu,
2002). A un nivel més general, el COO opera como una percepcién que transfiere
un valor determinado a un producto tan solo por su procedencia (Pappu et al.,
2007; Shimp et al., 1993), como puede ser la calidad de la manufactura alemana,
o la tecnologfa japonesa, actuando como un atajo cognitivo en las mentes de los
consumidores (Keller, 1993) y provocando un efecto halo por sobre la oferta de
ese bien (Hsieh, 2004; Magnusson et al., 2011; Shimp et al., 1993). Si bien en el
tiempo se ha cuestionado la incidencia del COO en la configuracién de actitudes
y en la explicacién de comportamientos de consumo en determinados mercados
(Liefeld, 2004; Usunier & Cestre, 2008), se sigue aceptando la idea de que las

250



marcas con una pronunciada percepcién de pais de origen se ven afectadas, de
mayor manera, en mercados cuyas naciones estan en vias de desarrollo (Batra et
al., 2000; Magnusson et al., 2011), pues en estos contextos subdesarrollados hay
un indicio de status social o deseabilidad sobre los niveles de calidad y estilos de
vida de aquellos paises que son percibidos desde un mayor nivel de desarrollo y
glamour (Batra et al., 2000; Hsieh, 2004).

Las marcas como identidad en la teoria del consumo cultural

Las marcas como referentes sociales pueden estudiarse desde la CCT, entendida
como un conjunto de perspectivas tedricas que exploran las interacciones complejas
entre las acciones del consumidor, el mercado y los significados culturales (Arnould
& Thompson, 2005). Al estudiar las marcas desde esta perspectiva se busca
comprender la manera en la que pueden transformase en referentes sociales en
los procesos de consumo (Muniz & O'Guinn, 2001), buscando explicarlas actitudes,
valores y comportamientos de las personas en la sociedad, y considerando que la
cultura eslabase de las experiencias, los significados interpretados y las acciones
de los consumidores (Geertz, 1983).

Desde esta perspectiva, por ejemplo, se puede sostener que los lazos simbélicos
y culturales, incluyendo marcas y simbolos nacionales, son fundamentales en la
construccién de la identidad de una nacién y para la mantencién de la cohesién
social. Estos elementos culturales no solo tienen un significado econémico o
funcional, sino que también juegan un rol esencial en el sentido de pertenencia
de las personas a su pais. Esto es lo que Anderson (1991) denominé como comunidad
imaginada, al sefialar que toda sociedad

es imaginada porque atn los miembros de la nacién més pequefia no cono-
ceranjamdsala mayorfa de sus compatriotas, no los veran ni oiran siquiera
hablar de ellos. Sin embargo, en la mente de cada uno vive la imagen de su
comunién (p. 6).

Asi, las marcas que la publicidad promueve para su consumo pueden ser
consideradas como constructoras de una cultura popular comin, que evoca
experiencias y recuerdos comunes a la sociedad (Fowles, 1996). En el marco de
la CCT, representan un signo y simbolo interpretado a la luz de un tiempo, una
cultura y de un contexto determinado (Holt, 2002), siendo los consumidores
participantes cocreadores de estos significados, influyendo en tltimo término
en los comportamientos de compra (Brownlie, 1998). Asimismo, las marcas son
portadoras de valores y significados culturales que se reinterpretan y modelan
constantemente mediante la interaccién con los consumidores (Holt, 2002), dando
origen a explicaciones sobre la conformacién de percepciones de marca que
singularizan su significado en un sociedad determinada, pudiendo ser muy diferente
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a la percepcién que se tenga en otro contexto sociocultural (Iglesias et al., 2020), e
incluso pudiendo ser adoptada como un simbolo local aun siendo una marca de
naturaleza internacional (Schmidt-Devlin et al., 2022). Por lo tanto, el desarrollo de
las marcas estd permeado por elementos de cada cultura, independiente de su origen
nacional real. Como sefiala McCracken (1986), las marcas no existen en un vacio, sino
que son afectadas y moldeadas por el entorno cultural y social en el que se encuentran.

Desde la CCT, la comprension de las marcas como vehiculos de comunicacién
de significados culturales y sociales implica revisar las formas en que los mismos
consumidores participan activamente en la construccién y reinterpretacién de
estos significados (Brownlie, 1998). Este enfoque es fundamental para entender
cémo las marcas influyen en la percepcién del entorno cultural y social y cémo
se ven afectadas por este entorno a medida que se reinterpretan y modelan
constantemente (Holt, 2002; McCracken, 1986). En definitiva, las marcas pueden
ser estudiadas como una unidad de anélisis que es capaz de trasmitir identidades
culturales, enla medida enla que son usadas para transmitir a su vez una identidad
social por quien las porta y las consume (Sassatelli, 2004).

El estudio de las marcas como expresién de una identidad cultural (Holt,
1997, 2002, 2004) propone entonces una ventana en la que bajo el andlisis de un
determinado ambiente social y cultural se puede revisarla percepcién general sobre
un objeto focal, dejando traslicida la percepcién profunda sobre valores, atributos
y juicios que un determinado grupo de sujetos tiene sobre un fenémeno, creando
marcos interpretativos que pueden establecer las relaciones entre identidad y
contextos por intermediacién de una marca.

Marcas como plataformas interpretativas

Una marca corresponde a un nombre, término, signo, simbolo o disefio -o una
combinacién de los anteriores- destinados a identificar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de aquellos bienes o servicios
de un competidor (De Pelsmacker et al., 2021; Perez, 2004). El concepto de marca
ha sido fundamental en el marketing para diferenciar una oferta y agregar valor
a bienes y servicios (Keller, 1993). Las marcas se consideran activos intangibles
de una empresa que optimizan su productividad mediante estimulos racionales y
emocionales, lo que afecta la preferencia de compra de los consumidores (Farquhar,
1990; Keller, 1993) y, por lo tanto, tienen un valor significativo en cualquier
estrategia de marketing moderna (De Pelsmacker et al., 2021).

Ademi3s de sus dimensiones funcionales y emocionales, las marcas también
poseen una dimensién simbdlica y se pueden entender como un sistema de simbolos
y asociaciones (Aaker, 1996; Batey, 2008; Perez, 2004). En este sentido, tienen un
rol importante en la vida cotidiana de los consumidores, quienes las utilizan para
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proyectar una imagen y fortalecer su posicién en la sociedad (Kapferer, 2012; Keller
& Lehmann, 2006). Esto propicia la idea de que las marcas representan posiciones
de valor consistentes en el tiempo y adquieren una identidad con base en atributos
y caracteristicas tinicas que fortalecen su relacién con los consumidores (Fournier,
1998). Asi, en la medida en la que esta diferenciacién es relevante, y mientras més
Unico sea el conjunto de valores con los que una marca se asocie, més sélida serd
su posicién y més clara seré su identidad (Aaker, 1996). Esto hace que las marcas
sean una herramienta que posibilita la autoexpresién del consumidor (Balmer,
2013; Keller, 1998) y se conviertan en un simbolo sociocultural que oriente y sirva
de referencia a un mercado determinado (Holt, 2002).

Existen dos grandes tradiciones sobre el concepto de marca: una orientada al
producto y otra orientada a la sociedad (Wood, 2000). La primera se basa en la
habilidad identificatoria de la marca, enfocdndose en la percepcién de calidad de un
producto y su capacidad para distinguirse de otros similares en el mercado (Keller
& Lehmann, 2006). La segunda reconoce que es la sociedad la que interpreta los
distintos atributos de las marcas, enfocandose en cémo las marcas adquieren valor
para sus destinatarios desde un contexto, espacio y tiempo determinado (Wood,
2000). Aunque ambas tradiciones coexisten, la literatura de las tltimas décadas ha
privilegiado una orientacién sociocultural, considerando a las marcas como textos
sociales dispuestos en una cultura afectos a ser interpretados (Schroeder, 2009).

Las marcas serfan asf mas que una posicién en la mente del consumidor asociada
con una mera percepcién de calidad (Askegaard & Linnet, 2011; Cayla & Eckhardt,
2008; Lury, 2004), convirtiéndose en referencias que gufan la vida social de las
personas (Serensen & Nielsen, 2015). Desde una perspectiva culturalista, se ha
propuesto que las marcas son plataformas sociales que permiten interpretaciones
colectivas (Hatch & Rubin, 2006), siendo expresiones de valores e ideas sociales
de su tiempo (Kozinets, 2002; Lears, 1994). En este sentido, estudiar y revisar las
percepciones grupales sobre las marcas proporciona una apreciacién colectiva
sobre cuestiones mayores que van mds alld de la industria en la que actta
comercialmente. Esto entrega evidencia respecto de las creencias profundas de
una cultura popular, la identidad de una sociedad, de las ideologias prominentes
y de retdricas asociadas con principios y valores que se le atribuyen a esa marca
(Thompson & Haytko, 1997).

Identidad chilenay su actualidad

Autores como Krebs (2008) postulan que la identidad chilena se ha construido a
partir de elementos tales como el reconocimiento a la belleza del pais que se habita, el
caracter guerrero dado por los siglos de enfrentamientos entre el Estado chileno y los
mapuches, y los conflictos bélicos del siglo XIX, como la Guerra del Pacifico (1879-1884)
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y la Guerra Civil (1891). Asimismo, los continuos desastres naturales han forjadouna
identidad predispuesta a las adversidades (Onetto, 2017). Otro aspecto identitario
es el ideal portaliano, surgido en las primeras décadas tras la independencia, cuya
idea prima fue la promocién de un gobierno central, fuerte y respetado, lo que habria
sido determinante en &mbitos como la estabilidad institucional del pafs.

Larrain (2001) explica que entre los hitos contempordneos que han dado formaa
laidentidad chilena estd el retorno de la democracia en 1990. Es desde aqui cuando
se comienza a promover un discurso desde las élites en la que se perfila a Chile
como diferente de los demds paises latinoamericanos, apoyado en la profunda
modernizacién del pafs, en la tremenda apertura derivada del mayor intercambio
comercial a propésito de la firma de nuevos tratados de libre comercio, y en el éxito
de diferentes politicas ptiblicas que permitieron un grado de alta gobernabilidad
que redujo notoriamente los niveles de pobreza. Se trata de un relato empresarial
en el que se concibe al pafs como exitoso econémicamente, con empuje y dindmico,
en la que la meta es dejar el subdesarrollo.

Sin embargo, este perfil construido de Chile como pais de éxito fue puesto en
duda con el estallido social de octubre de 2019, hito que puede considerarse como
una fractura del modelo democratico y de desarrollo de las Gltimas décadas y que
termind en un inédito proceso constituyente (Artaza etal., 2019; Stange et al., 2019).
Las causas de las multitudinarias protestas que se extendieron por todo el pais y se
desarrollaron durante semanas ain se siguen debatiendo, entre las cuales hay una
critica alos niveles de desigualdad y encarecimiento de la vida (Ruiz, 2020; Salazar,
2023). Sin embargo, mas que un proceso refundacional del modelo, se traté més bien
de ajustes estructurales en un marco de una modernizacién capitalista con aciertos
y deudas pendientes (Edwards, 2023; Pefia, 2020), lo que queda plasmado en el
rechazo ala propuesta constitucional el 4 de septiembre de 2022 (Fernéndez, 2022).

METODOLOGIA
Diseiio

A través de un disefio cuantitativo transversal, este estudio utiliza datos
recolectados desde encuestas para explorar las asociaciones espontaneas de marca
hacia cinco unidades geograficas de interés. Si bien el estudio de las asociaciones
entre marcas y COO ha sido dominado por investigaciones experimentales, estas
han sido criticadas por el cardcter artificial de su entorno de estudio y el tipo de
estimulos utilizados, lo que resultaria en una estimacién errénea del tamafio de
este efecto (Hsieh, 2004; Thggersen et al., 2017). Como alternativa, se ha propuesto
el uso de andlisis de correspondencias como un método que permite examinar
los efectos derivados desde el COO para datos de encuestas (Hsieh, 2004) o
recodificados desde entrevistas en profundidad (Shimp et al., 1993).
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Elandlisis de correspondencias es una técnica multivariada de interdependencia
que permite escalar datos cualitativos y que da como resultado el agrupamiento
de categorfas (Malhotra, 2008). La técnica es de naturaleza exploratoria, siendo
ampliamente utilizada para reduccién dimensional y mapeo perceptual (Hairetal.,
2019; Malhotra, 2008). Para este tltimo objetivo, el andlisis de correspondencias
genera un mapa que retrata la ubicacién espacial de marcas y atributos (como
el CO0), basado en la asociacién o correspondencia entre distintos objetos y un
conjunto de caracteristicas descriptivas, mediante el uso de datos tabulados en
una tabla de contingencia que son previamente medidos en escala nominal. Son
estas correspondencias la base para el desarrollo del mapeo que presenta a objetos
y atributos de manera simultdnea en un mismo espacio conjunto (Hair etal., 2019).
Sus resultados se interpretan en términos de las proximidades entre las filas y
las columnas en la tabla de contingencia, donde las categorfas mas cercanas son
m4s similares en cierta estructura subyacente (Hsieh, 2004; Malhotra, 2008).

Basados en las aproximaciones utilizadas por Shimp y sus colegas (1993) y
Hsieh (2004), que identificaron la cercanfa/distancia entre el COO y distintos
atributos de producto, este estudio utiliza un anélisis de correspondencias para
facilitar el andlisis de las relaciones entre marcas espontdneamente recordadas
y una variedad de unidades geograficas propuestas de antemano.

Muestra y procedimiento de recoleccion de datos

Durante el segundo semestre de 2022, se envié un cuestionario en linea
en espaflol a una muestra de conveniencia de usuarios adultos de Internet en
Chile (n=78; M_, ,=29,31, SD_, ,=12,39; 71,79% mujeres), mediante invitaciones
directas via contactos personales en una red social profesional. Este cuestionario
autoadministrado comenzaba con una pantalla explicativa de bienvenida y un
consentimiento informado de participacién. Una vez que los respondientes
consentfan en participar, un primer conjunto de preguntas capturé las
caracteristicas sociodemograficas del usuario (edad, género y ciudad de residencia).

Posteriormente, se aplicé un segundo conjunto de cuatro preguntas abiertas,
presentadas a modo de calentamiento, para que los encuestados pudieran comenzar
apensar en el tema de estudio y as{ incrementar su familiaridad con el cuestionario
e interés en responderlo (Wimmer & Dominick, 2011). En detalle, se exploraron de
manera inicial distintos objetos focales junto a potenciales asociaciones espontédneas
de marcas. Primero, se pregunté sobre “si su pais pudiese ser representado en una
marca, ;qué marca seria?”, conla posibilidad de entregar una tinica respuesta abierta.
Luego, se presentaron dos preguntas de sondeo, especificamente “;con qué valores
asociaasupais?”y “silarealidad social de su pais pudiese ser una marca, ;qué marca
ser{a?”. En ambas preguntas, los participantes tenfan la posibilidad de dar hasta tres
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respuestas abiertas. Finalmente, una cuarta pregunta examinaba “scon qué marcas
asocia a cada una de las siguientes realidades?”, buscando recolectar respuestas
abiertas inicas para siete entidades de interés social (mi familia, mis abuelos, los
jovenes de hoy, la economfa, la clase alta de mi pafs, la clase media de mi pafs, la
clase popular de mi pafs). Estas preguntas iniciales se consideraron necesarias y
adecuadas para acercar el tema de investigacién a los respondientes y activar su
recuerdo espontdneo de un conjunto amplio y diverso de potenciales marcas.

Una vez completada esta serie de tareas preliminares, los respondientes podian
avanzar hacia la pregunta focal del estudio. Esta pregunta abierta se formul
como “scon qué marcas asocia cada uno de los siguientes paises o continentes?”.
La pregunta buscaba examinar las relaciones espontdneas a cinco unidades
geograficas especificas (América Latina, China, Estados Unidos, Europa, Australia)
que representan nombres simplificados para los principales bloques comerciales
(trading blocs) con los cuales Chile ha mantenido acuerdos comerciales en el presente
cercano. En linea con Hsieh (2004), estas unidades geogréficas poseen distintos
niveles de proximidad geografica.

Se instruy¢ explicitamente a los participantes para sefialar cualquier marca,
independiente de su procedencia real o percibida (marca nacional o extranjera).
Inspirados en la aproximacién utilizada por Shimp y sus colegas (1993), los
participantes pudieron libremente escribir, a través de un cuadro de texto, el
nombre de una marca que asociaran de manera espontanea a cada una de las
unidades geograficas presentadas. También podian dejar su respuesta en blanco.
Antes de finalizar, el cuestionario mostré una dltima pregunta investigando las
asociaciones espontdneas de marca hacia 10 temas de interés (pobreza, desigualdad,
naturaleza, corrupcién, confianza, emprendimiento, amor, compasién, violencia,
espiritualidad). Al cierre, una pantalla de despedida agradecié al respondiente por su
participacién. Finalizar el cuestionario tuvo una duracién promedio de seis minutos.

Revision, edicion y recodificacion

Considerando el formato de respuesta abierta utilizado en la pregunta focal,
cada marca fue revisada, editada y recodificada (Malhotra, 2008), verificando
nombres de marca mal escritos (gj., Coca cola en lugar de Coca-Cola), incompletos
(¢j., Harley en lugar de Harley-Davidson) o con otras variaciones que pudiesen ser
erréneamente registradas como marcas diferentes (ej., Falabela o fallabela por
Falabella). Asi, se contabilizaron 365 menciones de marcas, identificando a 188
marcas Unicas. Es decir, cada marca fue espontdneamente mencionada 1,94 veces
y cada respondiente mencioné en promedio 4,67 marcas sin ayuda. A través de una
tabla de contingencia de 188 filas (marcas) y cinco columnas (unidades geograficas)
se imput6 en cada celdilla el nimero de menciones espontdneas de esa marca con
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cadaunade lasunidades geograficas definidas por los investigadores. Por ejemplo,
la marca Nike fue asociada dos veces a América Latina, cero a Australia, dos a
China, cuatro a Estados Unidos y una a Europa, con un total de nueve menciones.
Latablaldetallalas 50 marcas espontdneamente asociadas a una unidad geogréfica
en al menos dos oportunidades, acumulando 62,19% del total de las menciones.

Analisis de datos

Los datos recodificados de las 50 marcas con al menos dos menciones espontdneas
fueron sometidos a un andlisis de correspondencia utilizando SPSS 28. Como
pardmetros de este andlisis, se utilizé una solucién de dos dimensiones, ya que facilita
la interpretacién de los datos (Gifi, 1996; Hair et al., 2019). Por tiltimo, se utilizé una
medida de distanciabasada en Chi-cuadrado y un método de normalizacién simétrico.

Marca Menci?nes % Tot_al de Marca Menci?nes % Tot_al de
espontaneas menciones espontaneas menciones

1 McDonald's 16 4,38% 26 Fruna 3 0,82%
2 Zara 14 3,84% 27 Samsung 3 0,82%
3 AliExpress 13 3,56% 28 Qantas 3 0,82%
4 Coca-Cola 13 3,56% 29 UGG 3 0,82%
5 Huawei 11 3,01% 30 Vegemite 3 0,82%
6 Shein 10 2,74% 31 Volkswagen 3 0,82%
7 Apple 10 2,74% 32  Australian Gold 2 0,55%
8 Nike 9 2,47% 33 Balenciaga 2 0,55%
9 LATAM Airlines 7 1,92% 34 Billabong 2 0,55%
10 Doo Australia 7 1,92% 35 Cencosud 2 0,55%
11 Maui and Sons 6 1,64% 36 Changan Auto 2 0,55%
12 Falabella 5 1,37% 37 Dior 2 0,55%
13 Ferrari 5 1,37% 38 GAP 2 0,55%
14 Gucci 5 1,37% 39 Great Value 2 0,55%
15 IKEA 5 1,37% 40 Marley Coffee 2 0,55%
16 adidas 4 1,10% 41  Mercedes-Benz 2 0,55%
17 Audi 4 1,10% 42 Microsoft 2 0,55%
18 Ford 4 1,10% 43 Minizo 2 0,55%
19 H&M 4 1,10% 44 Mitsubishi 2 0,55%
20 Xiaomi 4 1,10% 45 Nescafé 2 0,55%
21 Aussie 3 0,82% 46 Nestlé 2 0,55%
22 Bimbo 3 0,82% 47 Pepsi 2 0,55%
23 Chevrolet 3 0,82% 48 Rolex 2 0,55%
24 Claro 3 0,82% 49 Savory 2 0,55%
25 El Corte Inglés 3 0,82% 50 TikTok 2 0,55%

[Otras marcas] 138 37,81%

Tabla 1. Distribucion de menciones espontaneas de marcas

Fuente: Elaboracién propia. Nota: marcas ordenadas por niimero de menciones espontdneas y, luego,
alfabéticamente. La categoria otras marcas indica el total de menciones espontdneamente de marcas dnicas

diferentes a las previamente listadas, pero con solo una mencién.
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RESULTADOS

En la tabla 2 se presenta un resumen del andlisis de correspondencia, basado
en una prueba de Chi-cuadrado testeando la independencia de filas y columnas
[x2(196)= 718.500, p-value<0,001]. La solucién del an4lisis de correspondencia
proporcioné cuatro dimensiones, donde se retuvieron las dos primeras, con un
54,6% de varianza explicada. La figura 1 muestra un mapa de posicionamiento
con normalizacién simétrica derivado del andlisis de correspondencia, con dos
dimensiones clave. La dimensién 1 (eje horizontal, 27,8% de inercia) es interpretable
como la masividad del grupo objetivo de la marca, describiendo hacia la izquierda
del mapa las marcas que apuntan sus estrategias de marketing o de comunicacién
desde grupos mas amplios de la poblacién o con necesidades més bien generales
(como marcas de consumo masivo) y que luego avanza hacia la derecha con la
ubicacién de otro tipo de marcas que dirigen su esfuerzo de marketing a grupos mas
pequefios en tamafio de mercado (nichos) o con preferencias m4s bien especificas
(ej., estilo de vida). La dimensién 2 (eje vertical, 26,8% de inercia) es interpretable
como la cldsica particién occidente (en la parte superior) versus oriente (en la
seccién inferior). En detalle, el mapa muestra con claridad inmediata cuatro
clisteres geograficos donde las marcas espontdneamente recordadas se agrupan
y quedan organizadas: China, Estados Unidos/Europa, América Latina y Australia.

Asi, en el primer cluster, China, las personas asocian de manera espontanea
marcas con claros origenes asidticos (AliExpress, Changan, Huawei, Minizo,
Mitsubishi, Shein, TikTok, Xiaomi) donde destaca el hecho de que son marcas
orientales con significativa penetracién en el mercado chileno. El segundo cluster,
Estados Unidos/Europa, agrupa marcas que representan fuertemente tanto
valores occidentales (como Coca-Cola, Gap, Great Value, McDonald’s) o elementos
de alta sofisticacién y lujo (Balenciaga, Gucci, Mercedes-Benz, Rolex). El tercer
cluster, América Latina, concentra marcas de dos tipos: productos de consumo
masivo (ej., Bimbo, Fruna, Savory, Nescafé) o con un claro origen en algtn pafs
latinoamericano derivando en empresas multilatinas (Claro, Falabella, LATAM).
Finalmente, el cuarto cluster, Australia, congrega principalmente marcas que
tienen un obvio origen percibido en esa zona geogréfica (como Australian Gold,
Aussie, Doo Australia, Qantas, Maui, UGG).

Finalmente, si bien en el mapa son directamente apreciables los cuatro clisteres
anteriormente descritos, hay un conjunto de marcas (Pepsi, Nike, Microsoft,
Chevrolet) que quedan ubicadas en torno al centro del mapa perceptual y que no
son posibles de asociar directamente con alguna unidad geografica. Aun cuando
se trata en su mayoria de marcas originadas en Norteamérica, interpretamos
esta falta de asociacién a su cardcter internacional o incluso global y con un claro
posicionamiento de orden no localizado.
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3 ,878 ,771 ,243 ,789
4 ,817 ,667 ,211 1,000
Total 3,166 718,580 <001 1,000 1,000

Nota: significancia de la prueba de chi cuadrado calculada con 196 grados de libertad.

Tabla 2. Resumen del analisis de correspondencia

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 1. Mapa perceptual basado en analisis de correspondencia

Fuente: Elaboracién propia.
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DISCUSION

Los resultados de este andlisis exploratorio muestran un paralelismo con
las recientes transformaciones culturales, econémicas y sociales que Chile ha
experimentado. Con el retorno de la democracia en 1990, la economia chilena
profundizé su apertura comercial a los mas diferentes mercados internacionales
a través de la baja de aranceles -comenzados en el periodo anterior- y diversos
tratados de libre comercio. Como sefiala Fermandois (2005), la consigna de
estos afios fue el libre comercio y la penetracién cultural en el pais de distintos
procesos de globalizacién mundiales, lo que se palpa hasta en la actualidad en
el acceso masivo de la poblacién a los més diversos productos de consumo de
manufactura extranjera. En el presente, en esta apertura chilena al comercio
exterior, aunque Estados Unidos sigue siendo el socio més relevante por su
influencia politica y cultural, China es hoy el principal socio comercial (Brito
Munita & Tagle Montt, 2023).

De esta manera, por ejemplo, los resultados sobre Asia son significativos, dado
que dan cuenta de la alta penetracién que han tenido sus marcas en este pais
latinoamericano. Se debe recordar que China desplazé a Estados Unidos como
principal socio comercial tanto en Chile como en el resto de los paises de América
Latina. Este significativo nivel de correspondencia entre marcas y la regién asitica
habria sido improbable décadas atras. Considerando su baja proximidad geografica,
este resultado resulta contraintuitivo (Hsieh, 2004) y podria ser explicado por
una mayor naturalizacién de la actividad comercial entre Asia y nuestro pais. No
obstante, esta penetracién de marcas asidticas no lleva necesariamente aparejada
una correspondencia con otro tipo de valores que van mas alld de lo cuantitativo.
En este sentido, son las marcas occidentales a las que se consideran que promueven
mayor sofisticacién y lujo, a lo que se suman marcas que se identifican como
simbolos culturales del capitalismo estadounidense, como McDonald’s. Lo
anterior puede explicarse pues son estas marcas las que gozan de una mayor
proximidad geografica y, por lo tanto, de mayores niveles de conocimiento. Otra
explicacién posible se deriva desde que estas marcas provienen desde mercados
m4s desarrollados y por ende poseen asociaciones a atributos superiores (Hsieh,
2004; Perez, 2004).

También se observa en los resultados como cierto tipo de marcas se asocia
con las regiones de Chile y América Latina, las que, consideradas como marcas
masivas, son representantes de una identidad propia y local, cuyo caracter esta
en su concepcién popular. Asf, estas marcas no necesariamente son consideradas
como de una calidad inferior, sino que se les identifica por un ethos que se asimila
como parte de la propia identidad del pafs y de la regién que se habita. Sin duda,
son las marcas sobre las que existe mayor saliencia, altos niveles de conocimiento
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y donde probablemente los consumidores son capaces de distinguir mayores
diferencias. A la vez, su cercania puede hacerlas perceptibles como méas masivas
o con un conjunto de atributos inferiores (Hsieh, 2004).

Finalmente, en los resultados llama la atencién como un pais como Australia
tiene una presencia relevante en las respuestas entregadas de manera espontdnea
por la muestra. Esto puede interpretarse por la penetracién de sus marcas en
cuanto a su cantidad presente en el mercado chileno, y en el mayor conocimiento
de ellas derivado de alta penetracién. A la vez, al ser marcas provenientes de un
origen desarrollado poseen ciertas caracteristicas que coinciden con el imaginario
cultural que existe sobre este pais ocednico en la poblacién chilena.

CONCLUSION
Las marcas no son inocuas, sino que tras de ellas y de su consumo se esconden
simbolos y signos que evocan y promueven, tanto explicita como implicitamente,
asociaciones y pautas culturales y sociales. Asf, en sociedades cada vez mas
dindmicas, fluctuantes y globalizadas, la CCT (Arnould & Thompson, 2005) remite
a revisar constantemente cémo los consumidores construyen su interaccién con
las marcas. Si consideramos que algunos paises son modelos de referencia cultural,
a los que se les asocian determinados valores que se pueden considerar como
positivos (eficiencia, elegancia, sofisticacién e inteligencia) o negativos (baja calidad,
masividad, genérico, extrema conveniencia) relacionados con su propio desarrollo
-tal como nos plantea de la tradicién de la COO- la propuesta metodoldgica de esta
investigacién que relaciona entre esos imaginarios culturales que son los paises y
correspondiéndolos con ciertas marcas es un aporte més a la comprensién sobre
los porqué de los consumos de los individuos.

Eneste estudio se aplicé esta propuesta metodologia de manera exploratoriaauna
muestra chilena, la que tiene caracteristicas histéricas singulares considerando las
profundas transformaciones sociales y econémicas ocurridas enlas iltimas décadas
enlasyactuales, por ejemplo las manifestaciones populares como el estallido social
de 2019. Asi, entendiendo a Chile como una economfa que se caracteriza por ser
abierta, globalizada, importadora de bienes extranjeros y exportadora de materias
primas, los resultados obtenidos demuestran las asociaciones de determinadas
marcas con paises desarrollados y subdesarrollados segiin las caracteristicas de
las primeras y los valores culturales que transmiten los segundos més alld de las
delimitaciones geograficas.

El principal propésito de este estudio fue el testeo de una aproximacién
metodoldgica que utilizé menciones espontaneas para construir una representacion
de las correspondencias entre unidades geograficas y marca especificas. Es
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interesante destacar el hecho que la metodologia utilizada resulta efectiva para tal
objetivo, ya que permite visualizar cémo los individuos dividen su percepcién sobre
el mundo en categorias que les permiten alcanzar una comprensién y procesamiento
eficiente de su entorno (Shimp et al., 1993). En este sentido, la utilizacién de esta
herramienta en nuevas investigaciones en el marco de la CCT y el estudio de las
COO contribuird al desarrollo de los estudios culturales y de consumo, sobre todo
considerando que una metodologia que puede resultar amena y did4ctica paralos
encuestados permite obtener resultados reveladores de interpretacion.

Sin embargo, este estudio tiene limitaciones que ciertamente pueden ser
superadas en futuros andlisis. Primero, por su caricter exploratorio, este estudio
utiliza un conjunto acotado de respondientes obtenidos a través de muestreos no
probabilisticos por conveniencia. Futuras investigaciones podrian utilizar otros
procedimientos de muestreo que aseguren la representacién de los distintos
segmentos de la poblacién nacional.

Segundo, la muestra obtenida es eminentemente femenina, lo que puede
influenciar en el tipo y en la categoria de productos emergentes en el analisis.
Estudios previos han sugerido potenciales diferencias a nivel de género en
torno a la percepcién del origen nacional de las marcas (Samiee et al., 2005).
Préximos estudios de orden confirmatorio deberfan hacer uso de una muestra
balanceada a nivel de género para obtener una representacién mas equilibrada
y evitar posibles sesgos.

Tercero, dentro de las tareas solicitadas a los respondientes se encontraba la
asociacién con marcas que fuesen recordadas de manera espontdnea junto con
ciertos atributos. Esta tarea puede implicar una carga cognitiva alta, impactando
negativamente el interés en responder validamente el cuestionario y, en el peor
de los casos, incrementando el abandono. Futuros estudios deberfan utilizar un
conjunto acotado/ayudado de marcas a fin de reducir el esfuerzo cognitivo derivado
de la participacién en el estudio.

Finalmente, las unidades geograficas incorporadas en este estudio no son
colectivamente exhaustivas (no estdn disponibles todas las posibles regiones
geograficas del mundo). Es decir, hay unidades geograficas alas cuales las marcas
podrian ser potencialmente asociadas y que no fueron indagadas. Ahora bien, los
paises listados (Australia, Estados Unidos, China) buscan representar bloques
comerciales que tienen un tamafio, extensién o relevancia comercial importante
comparable a continentes enteros. Sin embargo, considerando la naturaleza
composicional del andlisis de correspondencia, futuros estudios deberian utilizar
un listado completo y exhaustivo de continentes a los cuales los respondientes
asocien las marcas bajo estudio.
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