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INTRODUCCION
McDonald’s es una empresa multinacional que se caracteriza por una relativa estandarizacion de su imagen corporativa, de la utilizacion de sus

recursos y, en general, de su marketing internacional. Sin embargo, desde el punto de vista del cliente, estas caracteristicas pueden cambiar segun el
pais. El objetivo es analizar el modo en que esta cadena de restaurantes llega a sus clientes a través de la CIM vy el efecto moderador de la cultura sobre
la misma.

MARCO TEORICO

Porcu, Del Barrio y Kitchen (2017) desarrollaron y validaron una escala de medida para medir la CIM en la empresa como un concepto
multidimensional compuesto por cuatro dimensiones: coherencia del mensaje, interactividad, enfoque estratégico orientado hacia los stakeholders y
alineacion organizacional. El presente trabajo se centrara en las dos primeras dimensiones gue son susceptibles de ser evaluadas desde el punto de vista
del consumidor: coherencia del mensaje e interactividad. Por tanto, Porcu et al. (2017) concluyeron que:

“La coherencia del mensaje junto con las estrategias de posicionamiento, la coherencia en los componentes visuales de la
comunicacion y la coherencia entre los mensajes de producto y servicio son los tres elementos principales capturados por esta
dimension”.

RESULTADOS

Tabla 1: ANCOVA de la coherencia del mensaje por pais Figura 1: La coherencia del mensaje en funcion del pais
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_a interactividad se define como “el elemento sine qua non para establecer una comunicacion simétrica bidireccional, una condicion
esencial para el dialogo entre la organizacion/marca y todos los grupos de interés™.
Figura 2: La interactividad en funcion del pais

Tabla 2: ANCOVA de la interactividad por pais
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