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1. ASPECTOS GENERALES DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccién

Los paises, en su afan de atraer mas turistas, incrementar sus exportaciones y
atraer mas inversionistas, estan abocados a disefiar estrategias de marketing
basadas en una solida marca pais que los distinga unos de otros y por tanto,
les permita brindar una oferta de valor mayor que la de los paises con los que
compiten en el mercado internacional. Por tanto, para poder disefiar las
estrategias adecuadas, se requiere comprender los factores que conforman el
entorno de los paises y coordinar esfuerzos con los diversos publicos como el
gobierno, los ciudadanos del pais y las empresas exportadoras, dado que son
quienes se beneficiaran directamente de una imagen favorable del pais de
origen. Es por ello que en los ultimos afios ha cobrado mucha importancia la
implementacion de estrategias de marketing para lugares, que implican el
disefio de estrategias para mejorar la posicion del pais en el mercado
internacional y promover la exportacién de sus productos, al tiempo que atraen

turistas.

Segun Batra et al. (2000), para poder elegir el o los iconos mas adecuados
para construir la imagen de un pais se debe entender las necesidades y
deseos de los distintos segmentos de mercado a los que se dirige el pais de
modo que se pueda generar una oferta de valor que se ajuste a sus
necesidades para que se convierta en un elemento de diferenciacion
importante respecto a los paises competidores. Asimismo, es importante

medir cdmo los consumidores perciben el posicionamiento del pais.

La importancia de la imagen pais se ha ido incrementando en los ultimos afios
debido al creciente flujo del comercio entre los paises que ocasiona que los
paises busquen integrar esfuerzos para llevar a cabo estrategias que
promuevan los objetivos que buscan las naciones, como son: la captacion de
inversiones, la promocion del turismo y el fomento de las exportaciones y de los

personajes destacados del lugar (Kotler y Gertner, 2002).



En este sentido, el Perl cred su marca pais en el afio 2002 y desde momento,
ha tenido estos objetivos como guia. La estrategia central que se ha llevado a
cabo para lograr promover una oferta exportable de manera sostenible y poder
asi consolidar la presencia de estos productos en los mercados internacionales
implicé la seleccibn de un grupo de productos de origen peruano, cuya
promocién y comercializacion fuera priorizada en los mercados internacionales.

A estos productos se les denomind productos bandera del Pera.

Estos productos estarian bajo la supervision de la Comision Nacional de
Productos Bandera (COPROBA)*. “La condicién especial que posee y busca la
Comision Nacional de Productos Bandera , asi como la intencionalidad que
persigue es que a través de acciones concertadas y compartidas entre las
instituciones miembros de la COPROBA y los Comités Especiales de
Productos Bandera — CEPROBAS- se logre desarrollar y gestionar los
lineamientos esenciales utilizados en el comercio internacional para la
proteccion y promocion de nuestros productos bandera ... Mediante Decreto
Supremo N°025-2005-MINCETUR del 07 de septiembre del 2005 se aprueba la
Estrategia Nacional de Identificacién de los Productos Bandera elaborada por
la COPROBA, a partir de la cual se reconocen siete productos: Camélidos
(alpaca y vicufia), gastronomia, pisco, maca, algodon (pyma y tanguis), licuma,
y ceramica de Chulucanas. Estos primeros siete productos fueron elegidos en
base a criterios de inclusion y factores de ponderacion tales como:

i) Origen peruano.

i) Posibilidad de generar algun tipo de proteccion legal

iif) No ser producido ni comercializado intensivamente en otros paises.

Iv) Contar con calidad susceptible de ser normada, estandarizada o
certificada.

v) Generar un efecto multiplicador.

vi) Capacidad para generar empleo.

vii) Capacidad de respuesta a la demanda nacional e internacional.

! La Comisién Nacional de Productos Bandera (COPROBA) es la encargada de elaborar una
Estrategia Nacional de Identificacién, Promocion y Proteccion de los Productos Bandera, tanto
en el interior como en el exterior del pais. Se crea el 28 de Julio del 2004 mediante D.S. 015-
2004 MINCETUR.



Posteriormente, en el afio 2008, mediante Resolucion Ministerial 108-2008-
MINCETUR, del 27 de junio, se reconocen al café y al esparrago como
productos bandera, por tratarse de productos de reconocida calidad y
preferencia en el mercado externo, ademas de notable desarrollo en su

produccion y desarrollo en el Perd.”?

Cabe resaltar, que los productos bandera, si bien poseen caracteristicas unicas
con respecto a otros paises, muchos de ellos se ven amenazados por el
incremento de la competencia que les hace perder competitividad, asi como

por el escaso apoyo por parte del Estado.

Por tal motivo, en la presente tesis se investiga la asociacién de las variables:
imagen del pais, Perl (a la que se denominara imagen pais), de la imagen de
los productos bandera del Peru (a las que se denominara imagen producto), la
familiaridad pais (a la que se denominara familiaridad pais) y la familiaridad
producto (a las que se denominara familiaridad producto), con la intencion de
compra de los consumidores, siendo el objetivo general de la investigacion:
analizar la asociacion de la variable imagen pais, de la variable imagen
producto de cada uno de los nueve productos bandera del Peru, de la
familiaridad pais y de la familiaridad productos bandera, con la intencion de
compra de los consumidores, respecto a cada uno de los productos bandera

del Peru.

En base a lo anteriormente expuesto, se realizé la revision de la literatura que
empezo con la identificacién de los modelos sobre la intencion de compra del
consumidor con el fin de identificar las variables utlizadas por los

investigadores en la formulacion de sus modelos.

Es asi que se empezd con el analisis del modelo constructo resumen de Han
(1989) que fue uno de los primeros autores en plantear un modelo para

analizar las variables que influyen en la intencién de compra del consumidor,

2 PROMOCION Y PROTECCION DE PRODUCTOS BANDERA - PLAN ESTRATEGICO
NACIONAL. Capturado el 12 de mayo de 2012. Disponible en:
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/portals/0/transparencia/ COPROBA estrategia.pdf
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identificando como variables clave a la imagen pais y la familiaridad producto.
El siguiente modelo analizado fue el del efecto halo, también de Han (1989)
que identific6 como variables de estudio la imagen producto y la familiaridad
producto. Luego le siguié el modelo de Hong y Wyer (1989) que incorporé al
uso de la imagen pais, otras variables como el efecto del pais de origen y los
atributos. En el afio 1992, Roth y Romeo desarrollan un modelo que utiliza
fundamentalmente las variables imagen pais e imagen producto para explicar
la intencidn de compra. Posteriormente, luego de varios afios, Papadopoulos y
Heslop (2000) desarrollan su propio modelo, basandose en las mismas
variables del modelo de Roth y Romeo, como son la imagen pais y la imagen
producto. En el afio 2004, Lin y Kao incorporan a su modelo de intencion de
compra nuevas variables no utilizadas hasta ese momento como son: el efecto
pais, el valor de marca, acceso a la informacion, la familiaridad producto, el
prejuicio afectivo, la importancia del producto y la complejidad del producto.
Luego, en el afio 2006, Long-Yi y Chun-Shuo plantearon un modelo que
involucraba las variables imagen pais, imagen producto, conocimiento del
producto y vinculacién con el producto y en el afio 2008, Wang y Yang
plantearon su modelo considerando las variables conocimiento del producto,
efecto pais, imagen pais y personalidad de marca. A continuacion, se analizo el
modelo de Xianguo, Jing, Xia y Da (2012) plantean su modelo que incluye las
variables imagen pais, etnocentrismo, animosidad y calidad percibida. En ese
mismo afo, Khan, Ghauri y Majeed (2012) desarrollan un modelo que
contempla las variables pais de origen, conocimiento de la marca, publicidad
de la marca, experiencias pasadas, relacibn con la marca e intencion de
conducta. Finalmente, se presenta el modelo de Sinrungtam (2013) que utiliza
las dimensiones del pais de origen, la evaluacion de calidad del producto y la
percepcion del valor del producto.

Adicionalmente, se formularon las preguntas de investigacion en torno a la
asociacion de estas cuatro variables: imagen pais, imagen producto,
familiaridad pais y familiaridad producto, con la intenciéon de compra del
consumidor, asi como entre la imagen pais y la imagen producto. Del mismo
modo, se plantearon los objetivos de investigacion alineados con las preguntas

de investigacion propuestas y con las hipétesis de trabajo.



Es asi que la presente tesis tiene una primera parte donde se realiza una
revision de la literatura existente sobre las variables imagen pais, la imagen
producto, la familiaridad pais, familiaridad producto e intencion de compra, asi
como los modelos que vinculan estas primeras cuatro variables con la intencion
de compra del consumidor, de modo que se tenga el marco conceptual
completo relativo al tema de investigacion. En la segunda parte, se realiza el
contraste empirico de la asociacion en pares de cada una de las cuatro
variables indicadas con la intencion de compra del consumidor, asi como de la
asociacion de la imagen pais con la imagen producto, en las tres muestras
seleccionadas, las cuales corresponden a los consumidores de tres paises con
distinto nivel de familiaridad con el Pera y con los productos bandera del Perq,
como son: Pera (nivel de familiaridad alto); Estados Unidos (nivel de

familiaridad medio) y Francia (nivel de familiaridad bajo).

Se eligid este modelo como base para el planteamiento de las hipdtesis a
contrastar en la presente investigacion debido a que conjuga tanto las variables
imagen pais, imagen producto y familiaridad producto, utilizadas en diversos
estudios, asi como la variable familiaridad pais, que si bien tiene poca
presencia en la literatura, era de gran interés para la presente investigacion, ya
que se consideraba que la familiaridad con el pais, tenia incidencia en la
intencién de compra del consumidor. Otro de los motivos que influyé en la
eleccion de este modelo, radica en el hecho de que se puede aplicar para
distintos productos entre los consumidores de distintos mercados con diversos
niveles de familiaridad con el pais y con los productos, que constituia el

objetivo central de investigacion.

Es asi que este modelo ha sido adaptado incluyendo las variables familiaridad,
de acuerdo a los objetivos de la presente investigacion y de los productos
bandera del Peru analizados, debido a que no existen investigaciones previas
para productos agricolas, textiles y artesanales de un pais emergente.
Adicionalmente cabe sefalar que la mayor parte de los estudios que se han
realizado previamente han sido realizados para productos manufacturados de
paises desarrollados. Por tanto, esta investigacion pretende contribuir a llenar

el vacio existente en la literatura en torno a este tema.



1.2 Motivacion

El haber sido convocada por la Ministra del Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (MINCETUR) del Pera para participar en el grupo de tres expertos de
Marketing que participarian en el desarrollo de la nueva marca Peru y trabajar
en esta labor a lo largo de los afios siguientes con los tres Ministros de Estado
que ocuparon esa cartera a lo largo del periodo de trabajo y posteriormente
haber sido nombrada miembro de la Comision de Productos Bandera
(COPROBA), me hizo tomar conciencia de la importancia que tenia para el
Peru, el poder conocer las variables que incidian en la intencion de compra del
consumidor, de manera de poder desarrollar una Estrategia de Marketing

adecuada.

Es por ello, que me dediqué a investigar sobre estos temas en la literatura,
encontrando que durante las dltimas décadas, se han realizado muchas
investigaciones en torno a la imagen pais y su efecto en la intencidon de compra
del consumidor, lo que pone de manifiesto la importancia que los
investigadores han dado a este tema, el cual ha sido desarrollado desde

diversos angulos.

Sin embargo, se ha escrito bastante menos respecto a la influencia de la
variable imagen producto y familiaridad producto, considerando diversas
categorias de productos, en el caso de paises emergentes y su efecto en su
intencion de compra; o respecto a la influencia de la familiaridad pais en la
intencion de compra del consumidor, tanto de productos locales como
extranjeros. Es asi que se encontrd un vacio en la literatura, cuya investigacion
podria constituir un aporte para el pais, lo que constituyé0 una importante
motivacion para realizar la presente investigacion dada la relevancia de este
tema, de modo que sus productos pudieran ser mas competitivos en los

mercados internacionales.

Por tal motivo, decidi realizar una investigaciéon que pudiera contribuir a llenar
estos vacios de la literatura al investigar la asociacion que existe primero entre

la imagen pais del Perd, a la que en adelante se llamara imagen pais y de la



imagen producto de los productos bandera del pais (los productos de alpaca,
los productos de algoddn, el pisco, la maca, la licuma, la gastronomia, la
ceramica, el café y los esparragos) a la que en adelante se llamara imagen
producto; para luego investigar la asociacion existente entre la imagen pais, la
imagen producto de cada uno de los productos bandera del Perd, la
familiaridad pais y la familiaridad producto de cada uno de los productos
bandera del Peru respectivamente, con la intencion de compra de cada uno de
los productos bandera del Peru, para, en base a los resultados, poder realizar
un aporte sobre las variables asociadas a la intencion de compra del
consumidor, para el caso del Peru y de todos sus productos bandera .

Es por ello que en la presente investigacion se analiza la asociacion de la
imagen pais y de la imagen producto en la intencién de compra del consumidor
para distintos productos (los nueve productos bandera del Peru), entre los
consumidores nacionales y extranjeros de distintos paises con diversos niveles
de familiaridad con el pais y con sus productos bandera (Francia, Estados

Unidos y Peru).
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1.3 Relevancia de la investigacion

El tema de la influencia del pais de origen en la percepcion de calidad que
tienen los consumidores respecto a los productos originarios de dicho pais, se
viene discutiendo desde la década de los sesenta, momento en el que
surgieron las primeras investigaciones en torno a la importancia del pais de
origen en la comercializacion de productos en mercados internacionales. Estas
investigaciones fueron continuadas en los aflos subsiguientes por numerosos
investigadores, que han realizado importantes aportes al conocimiento gracias

a los resultados de sus investigaciones.

Peterson y Jolibert (1995), quienes se encargaron de hacer un recuento de lo
gue habian dicho los investigadores respecto a la imagen pais a través de los
afos, sefalan que durante varias décadas el efecto del pais de origen ha sido
objeto de muchas investigaciones y ha sido considerado como una de las
variables extrinsecas mas importantes en la evaluacion de los productos, junto
con el precio, el nombre de marca, el empaque y el nombre del fabricante, en
contraposicion a las investigaciones relativas al estudio de las caracteristicas
intrinsecas del producto como su composicion, disefio, estilo, mano de obra,

color y olor.

Es asi que, a través del tiempo, las investigaciones relativas al pais de origen
se han dado tanto para una gran variedad de productos duraderos como no
duraderos, incluyendo diversas categorias de productos, entre las que
destacan los productos manufacturados y de tecnologia, tales como
automoviles y televisores. Sin embargo, poco se ha investigado sobre el efecto

del pais de origen en los productos primarios.

Los resultados de las investigaciones de Nagashima (1970) sobre el pais de
origen, demostraron que los consumidores utilizaban la informacion sobre el
pais de origen como un indicador de calidad donde la sola mencion del pais
de origen o la etiqueta con la denominacion de “Hecho en” (made in),
influenciaba las actitudes de los consumidores hacia los productos

extranjeros. Es por ello que la afirmacion de Porter (1991) en el libro “La
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ventaja competitiva de las naciones”, en donde indica que las naciones
compiten unas con otras y luchan por obtener recursos que les generen una

ventaja competitiva, cobra particular importancia.

En el siglo XXI, con la globalizacién de los mercados, en una era donde el
desarrollo de la tecnologia ha permitido que el mercado se rija por la
informacion y las comunicaciones, la pregunta de si es 0 no conveniente
destacar el pais de origen para incentivar la compra de los productos

originarios de paises extranjeros, cobra particular importancia.

Los paises, en su afan de captar mas turistas, incrementar su oferta exportable,
atraer personas talentosas e incrementar su inversion extranjera, disefian
estrategias de marketing basadas en una sélida marca pais que los diferencie
al ofrecer una oferta de valor mayor que la de los paises con los que compiten

en el mercado internacional.

Para poder disefar las estrategias adecuadas, se requiere comprender los
factores del entorno, de modo que el pais pueda competir con los demas al
conocer sus puntos fuertes y débiles, para ser atractivo para los diversos
publicos con los que se vincula a través de la imagen, las atracciones, la

infraestructura y las personas.

Segun Kotler y Gertner (2002), al disefiar la estrategia de marca para un pais, se

debe considerar el utilizar los siguientes elementos para construir su imagen:

e Desarrollo de los productos tipicos del pais (llamados productos bandera
en el Pert).?
e Utilizacion de simbolos visuales como monumentos, estatuas y lugares

importantes del pais.

%Los Productos Bandera del Perti son productos que resaltan la imagen del Perd, Gnicos en su
origen o desarrollo, con caracteristicas diferenciales que reportan ventajas comparativas, con
potencial de mercado”. Pag. 273455 Diario El Peruano 28 de julio de 2004. Disponible en: Plan
Estratégico para la Promocion y proteccion de productos bandera
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/portals/O/transparencia/ COPROBA _estrategia.pdf
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e Utilizacion de acontecimientos importantes que atraeran consumidores al
pais u ocasiones especiales.
e Promocién de residentes famosos del pais como lideres de opinién.

e Tener nuevas atracciones en diferentes ciudades.

Para dar a conocer la imagen pais, los ejecutivos utilizan diversas
herramientas, tales como la proposicion central de ventas — “Colombia es
pasion”-, o iconos relativos a monumentos o lugares de interés (por ejemplo la
torre de Pisa, en Italia o Machu Picchu, en Perl), o un personaje famoso de la
ciudad (como el caso de Gaudi y sus obras en Barcelona donde destaca la
catedral de la Sagrada Familia). Finalmente, también se pueden utilizar eventos

para promover la imagen de un pais (como el Carnaval de Rio, en Brasil).

Shimp et al. (1993) utilizaron el término valor del pais (country equity) para
referirse al valor emocional que se genera como resultado de la asociacion de
los consumidores de una marca con un producto, afirmando que ésta influira en
el valor percibido del producto. Es asi que los nombres de los paises aportan
valor a las marcas y ayudan a los consumidores a analizar los productos para

poder realizar su decision de compra.

Es por ello que asi como los ejecutivos de marketing se preocupan por disefiar
Su estrategia de posicionamiento para construir una imagen para sus productos
y comunicarlas a través de sus marcas comerciales, hoy los gobernantes se
preocupan por construir la imagen de su pais a través de la estrategia de

marca pais.

Sin embargo, cabe sefialar que aunque un pais no se preocupe en manejar su
estrategia de marca pais, se formara una imagen pais en las personas, la cual
acudird a su mente al asociarla con el nombre del pais e influenciara en sus
decisiones de compra, inversiones, lugar de residencia o destino de viajes de
las personas. Es asi que la imagen pais representa una simplificacion de
diversas asociaciones e informaciéon comercial de un lugar referida al conjunto

de creencias que las personas tienen acerca del lugar (Kotler y Gertner, 2002).
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En la revisiéon de la literatura de la presente tesis, se mostrara de qué manera
la imagen del pais de fabricacién que tienen los consumidores, influenciara en
Su percepcion y decision de compra de los productos provenientes de dicho

pais segun lo indicado por Baughn y Yaprak (1993).

Sin embargo, a pesar de que existen muchas investigaciones en torno al pais
de origen, poco se ha escrito sobre la percepcion del consumidor de la imagen
pais, relacionada con diversas categorias de productos, a pesar de que esta
influencia tendra una importante incidencia en el comportamiento de compra
del consumidor. Por este motivo, es de gran importancia el poder investigar

este tema y asi, tratar de contribuir a llenar el vacio existente en este tema.

Adicionalmente, es importante estudiar la influencia de la imagen de los
productos en la intencion de compra del consumidor debido a que la revision de
la literatura muestra resultados contradictorios, ya que por un lado existen
investigaciones que sefialan que existe un efecto directo de la calidad percibida
en la intencion de compra (Zeithami et al., 1996), mientras que existen otros
que afirman que existe un efecto indirecto a través de la satisfaccion (Sweeney
et al.; 1999).
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1.4 Preguntas de investigacion

Las preguntas de investigacion desarrolladas en la presente tesis doctoral son

las siguientes:

1.4.1 Pregunta general de investigacion

¢(Existe una asociacion de la imagen pais, familiaridad pais,
familiaridad producto e imagen producto de cada uno de los productos

bandera del Peru, con su respectiva intencion de compra?

La literatura describe de manera muy extensa las relaciones existentes entre
la imagen pais y la intencién de compra del consumidor, pero es bastante
limitada en la vinculacion entre la imagen producto y la intencion de
compra del consumidor y méas aun cuando se quiere realizar el analisis de
esta vinculacion agregando la influencia de la familiaridad pais y de la
familiaridad producto. Por ello, en la presente tesis, se busca llenar el vacio
existente en la literatura al considerar la asociacion de la imagen pais, de la
imagen producto, de la familiaridad pais y/o de la familiaridad producto con

la intencién de compra del consumidor.

Por otro lado, la mayoria de las investigaciones revisadas se han realizado en
paises desarrollados para productos manufacturados o de tecnologia, por lo
que surge la pregunta: ¢Tienen las cuatro variables mencionadas, la misma
asociacion con la intencién de compra del consumidor para cualquier pais y

categoria de producto?

Por ello, en esta tesis se investiga la relacion de estas variables con la
intencién de compra del consumidor para los consumidores de tres paises
estudiados que cuentan con un distinto nivel de familiaridad (alta, media y

baja), para los nueve productos bandera del Peru.
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1.4.2 Preguntas especificas de investigacion:

1.- ¢Existe una asociacion directa entre la imagen pais y la imagen

producto de cada uno de los productos bandera del Peru?

La literatura ha tratado de manera bastante extensa el tema de la variable
imagen pais, pero poco se ha investigado sobre la imagen producto. Por tanto,
surge la interrogante de si la imagen de un pais se asocia de manera favorable
o desfavorable con la imagen de los productos provenientes de ese pais. Por
ejemplo: ¢Los consumidores preferirAn un vino si se indica que proviene de
Francia versus otro vino proveniente de un pais no reconocido como productor

de vino?

2.- ¢Existe una asociacion directa entre la imagen pais y la intencion de

compra de cada uno de los productos bandera del Pera?

La literatura ha tratado de manera bastante extensa el tema de la variable
imagen pais en la intencion de compra del consumidor. Por tanto, surge la
interrogante de si la imagen de un pais se asociara de la misma manera en la
intencién de compra del consumidor segun el pais del que se trate. Por
ejemplo: ¢Los consumidores preferirian un pisco o productos de alpaca si se

indicara que provienen del Pera?

3.- ¢(Existe una asociacion directa entre la imagen producto de cada uno
de los productos bandera del Peru y la intencion de compra de dichos
productos?

Si bien la literatura ha tratado de manera bastante extensa el tema de la variable
imagen pais, poco se ha investigado sobre la relacion de la imagen de los
productos en la intencion de compra del consumidor para distintas categorias de
producto. Por tanto, surge la interrogante de si la imagen de los productos,
estara asociada de la misma manera con la intencion de compra del consumidor
para distintas categorias de productos o si variaria segun la categoria de
producto de la que se trate. Es decir, surge la interrogante de si la intencion de
compra sera la misma para distintas categorias de producto. Por ejemplo: ¢ Los

consumidores preferirian un producto en funcién a la categoria de producto de
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que se trate? ¢Es decir, influenciard que el producto sea agricola o

manufacturado por ejemplo?

4.- ¢ Existe una asociacioén directa entre la familiaridad pais y la intencién

de compra de cada uno de los productos bandera del Peru?

La literatura habla poco de la incidencia de la familiaridad pais en la intencion de
compra del consumidor. Sin embargo, existe poca investigacion sobre la
incidencia de la familiaridad pais que se han revisado para analizar si la
familiaridad pais estd asociada con la intencién de compra del consumidor. Por
ejemplo: ¢Los consumidores preferirian un producto proveniente de un pais con
el que estan familiarizados como el Pisco peruano si es que tienen una mayor

familiaridad con este pais?

5.- ¢Existe una asociacion directa entre la familiaridad producto de cada
uno de los productos bandera del Peru y la intencion de compra de
dichos productos?

Como se sefald, la literatura habla poco de la incidencia de la familiaridad
producto en la intencion de compra del consumidor, por lo que se ha realizado
una investigacion meticulosa para identificar las investigaciones sobre este
tema para analizar si la familiaridad del consumidor con el producto tiene
influencia en la intencion de compra de dichos productos. Por ejemplo: ¢Los
consumidores preferirian un producto con el que estan familiarizados como el

algodon, ante otro con el que tienen menor familiaridad, como la maca?

6.- ¢La imagen pais, familiaridad pais, familiaridad producto e imagen
producto de cada uno de los productos bandera del Peru explican
significativamente la intencion de compra de cada uno de los productos
bandera del Peru?

Luego de la revision de la literatura, se busca determinar si existe un efecto
positivo entre la imagen pais, familiaridad pais, familiaridad producto e
imagen producto de cada uno de los productos bandera del Peru y la

intencidon de compra de cada uno de los productos bandera del Peru.
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1.5 Objetivos de lainvestigacion

1.5.1 Objetivo general de investigacion

El objetivo general de la presente investigacion consiste en analizar la asociacion
de la variable imagen pais, de la variable imagen producto de cada uno de los
nueve productos bandera del Perq, de la familiaridad pais y de la familiaridad
productos bandera, con la intencién de compra de los consumidores respecto a

cada uno de los productos bandera del Pera.

1.5.2 Objetivos especificos

A partir del objetivo general de investigacion, se plantearon los siguientes
objetivos especificos, los cuales se encuentran vinculados con cada una de las

preguntas de investigacion anteriormente descritas:

Objetivo 1: Analizar la asociacion de la imagen pais con la imagen producto de
cada uno de los productos bandera del Peru (Vinculado con la primera
pregunta especifica de investigacion).

Objetivo 2: Analizar la asociacion de la imagen pais con la intencion de
compra de cada uno de los productos bandera del Peru (Vinculado con la
segunda pregunta especifica de investigacion).

Objetivo 3: Analizar la asociacién de la imagen producto de cada uno de los
productos bandera del Perda con su respectiva intencion de compra (Vinculado
con la tercera pregunta especifica de investigacion).

Objetivo 4: Analizar la asociacion de la familiaridad pais con la intenciéon de
compra de cada uno de los productos bandera del Pert (Vinculado con la
cuarta pregunta especifica de investigacion).

Objetivo 5: Analizar la asociacion de la familiaridad producto cada uno de los
productos bandera del Per( con su respectiva intencién de compra (Vinculado
con la quinta pregunta especifica de investigacion).

Objetivo 6: Analizar el efecto de la imagen pais, familiaridad pais, familiaridad
producto e imagen producto de cada uno de los productos bandera del Perd,
con su respectiva intencion de compra (Vinculado con la sexta pregunta

especifica de investigacion).
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1.6 Estructura de latesis

La presente tesis doctoral, que investiga la asociacion de las variables imagen
pais, imagen producto, familiaridad pais y familiaridad producto con la intencién
de compra del consumidor, esta dividida en cinco capitulos.

En el capitulo uno, se presentan los aspectos generales de la investigacion.
Por ello, el capitulo se inicia con una introduccién en la que se presenta el
tema a investigar y las principales consideraciones existentes al respecto,
para luego presentar la motivacién y relevancia de la investigacién; las
preguntas de investigacion, los objetivos de la investigacion (tanto el general
como los especificos), la estructura de la tesis, la contribucion de la tesis al
area de conocimiento, para luego terminar con una sintesis de los

principales hallazgos.

Luego de este capitulo inicial, la tesis presenta en el capitulo dos, el marco
tedrico que contiene una detallada revision de la literatura donde se presentan
los modelos que relacionan las cuatro primeras variables mencionadas con la
intencion de compra del consumidor, luego de lo cual se realiza una
valoracion critica de los modelos presentados y la justificacion del modelo
elegido para la seleccion de los constructos y variables utilizadas, para luego
presentar los aspectos conceptuales vinculados, asi como el respectivo
analisis sobre cada una de las variables estudiadas como son: imagen pais,
imagen producto, familiaridad pais, familiaridad producto e intenciéon de

compra del consumidor.

Para analizar los modelos se present6 el mismo esquema con las
consideraciones relativas a cada uno los modelos analizados, vale decir, el
objetivo del modelo, la descripcion del mismo y las principales conclusiones
del modelo, para luego realizar una valoracion critica de los modelos
presentados. Del mismo modo, para presentar las variables objeto de estudio,
se siguio el mismo esquema, de modo que se pudiera tener un analisis

consistente de todas las variables.
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Esta revision ha permitido identificar la gran cantidad de investigadores que se
han preocupado de estudiar la vinculacion de la variable imagen pais con la
intencion de compra del consumidor. Sin embargo, se observa una disminucién
considerable de la cantidad de estudios existentes sobre la vinculacion de la
variable imagen producto y familiaridad producto con la intencién de compra del
consumidor y menos aun son los investigadores que tocan el tema de la

asociacion de la familiaridad pais con la intencidon de compra del consumidor.

Cabe sefalar que entre los modelos presentados, se incluye el modelo
conceptual de Roth y Romeo (1992), sobre cuya adaptacion se ha basado la
presente investigacion, para luego presentar las hipotesis de trabajo

propuestas y finalmente, el resumen del capitulo.

En el tercer capitulo se explica la metodologia de la investigacion realizada.
Se inicia el capitulo con una introduccion en la que se presenta la
metodologia de investigacion utilizada, luego de lo cual se presentan los
criterios de seleccién de los productos y paises a investigar, asi como la
seleccion de los paises donde se realizé el estudio, la unidad estadistica
objeto de estudio, el disefio del cuestionario, el método de encuesta y de
muestreo, la prueba piloto, la ficha técnica de la encuesta final realizada y la
presentacion de la muestra final obtenida; para finalmente terminar con el

resumen del capitulo.

El cuarto capitulo presenta los principales aspectos relativos a los resultados
y analisis de los datos. Este capitulo empieza con una Introduccién, luego de
lo cual se presenta el Estudio de la dimensionalidad y fiabilidad de la imagen
pais y de la imagen producto de cada uno de los productos bandera del Per;
seguida por los respectivos estudios de la variables imagen pais, las variables
imagen producto de cada uno de los productos bandera del Perd, de la
variable familiaridad pais, de las variables familiaridad producto de cada uno
de los productos bandera del Peru y de las variables intencion de compra de

cada uno de los productos bandera del Perd. A continuacion se presentan los
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resultados de cada una de las hipotesis de trabajo planteadas y finalmente, el

resumen del capitulo.

El quinto y dltimo capitulo, empieza con una introduccion luego de lo cual se
presenta una sintesis de los principales hallazgos y las conclusiones de la
investigacion empirica; las contribuciones del estudio a la academia; la
valoracion personal y su vinculacién con el marco conceptual, las limitaciones
de la investigacion y finalmente, las recomendaciones para investigaciones

futuras.
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1.7 Contribuciéon de la tesis al area de conocimiento

La contribucion de la tesis al conocimiento se da fundamentalmente en dos

ambitos:

1.7.1 En el ambito de la academia

Desde el punto de vista teérico, la presente tesis contribuye a llenar el vacio
existente en la literatura, en lo que se refiere a la asociacion de la variable
imagen pais, imagen producto, familiaridad producto y la familiaridad pais, en la
intencién de compra del consumidor, profundizando en estos aspectos que no
han sido muy desarrollados en la literatura en otras investigaciones, dado que la
mayoria de ellas se centran fundamentalmente en la asociacion de la variable

imagen pais con la intencion de compra del consumidor.

Asimismo, se ha realizado una completa revision de la literatura sobre cada
una de las variables indicadas, aportando una buena compilacién, organizacién

y analisis sobre las mismas.

Por tanto, otro aporte de la presente tesis, radica en la utilizacién de las
variables de un modelo que considera cuatro variables de gran relevancia para
la literatura como son: La imagen pais, la imagen producto, la familiaridad
producto y la familiaridad pais con la intencién de compra del consumidor, que
arroja resultados interesantes dado que varian segun el pais en el que residen

los consumidores, asi como segun la categoria de producto de la que se trate.

Asimismo, se comprob6é que la mayor parte de las investigaciones se han
centrado en productos de consumo masivo y/o de tecnologia, en la mayoria de
los casos, provenientes de paises desarrollados, no existiendo investigaciones
que se centren en los productos bandera de un pais, menos aun considerando
productos de diversa indole, es decir, manufacturados, agricolas, artesanias,
etc. provenientes de un pais emergente latinoamericano, con una metodologia
gue permite determinar la asociacion de las referidas variables con la intencién

de compra del consumidor.
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Por tanto, el principal aporte de la presente tesis radica en contribuir a llenar
este vacio existente en la literatura con la realizacién de un trabajo empirico
que contraste lo indicado en la literatura con el trabajo de campo realizado en
tres paises distintos como son: Francia, Estados Unidos y Peru (que
constituyen tres muestras con un nivel de familiaridad distinto con el Peru y sus
productos), para lo cual se analizé la intencion de compra de los consumidores,
relativos a la intencion de compra de los nueve productos bandera del Peru.
Por tal motivo, esta tesis abre una puerta para la investigacion de productos
bandera en paises emergentes, que sean de diversa indole, es decir,
manufacturados, agricolas, artesanias, etc. provenientes de un pais

latinoamericano.

1.7.2 En el ambito empresarial y de politica publica

Desde el punto de vista practico, en la presente tesis se sugiere:

e La orientacion para el disefio de politicas de comercializacion de productos
bandera del Peru.
e La orientacion para el disefio de politicas que vinculen la imagen pais con

la imagen de sus productos bandera.
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1.8 Sintesis de los principales hallazgos

Al revisar la literatura, se observa que se han realizado muchas investigaciones
en torno a la imagen pais y su asociacion con la intencién de compra del
consumidor, lo que evidencia la importancia que los investigadores han dado a
este tema. Sin embargo, poco se ha escrito respecto a la influencia de la
variable imagen producto en distintas categorias de productos en paises
emergentes y su asociacion con su intencibn de compra, o respecto a la
influencia de la familiaridad pais o familiaridad producto con la intencion de

compra del consumidor.

En lo que respecto a los hallazgos relativos a las hipétesis planteadas, cabe
sefalar que el hallazgo relativo a la hipotesis 1. muestra que la imagen pais
incide significativamente en la imagen producto para las muestras del Peru y
EE.UU., pero no en el caso de la muestra de Francia donde la correlacion es
positiva, pero no significativa. Ello implica que la imagen pais incide en la
imagen producto cuando se esta familiarizado con el pais, pero no cuando no
se esté familiarizado con el pais. Por tanto, existe una aceptacion parcial pero
amplia de la H;, ya que esto se da so6lo cuando hay familiaridad con el pais. Por
tanto, la H; debe ser aceptada en los casos en que el consumidor esta
familiarizado con el pais (Pert y Estados Unidos) y no debe aceptarse para el
caso de Francia, donde los consumidores no estan familiarizados con el Pera y

sus productos.

Con respecto a la hipétesis 2, el hallazgo se resume en que la imagen pais
incide significativamente en las variables intencion de compra de cada
producto bandera del Peru en el caso de la muestra de Estados Unidos y
parcialmente en la muestra del Peru. Ello implica que la imagen pais incide en
las variables intencién de compra de los productos bandera del Pera sélo en
el caso de los consumidores de productos extranjeros que conocen el pais,
pero no cuando no lo conocen. Por tanto, existe una aceptacion parcial pero
amplia de la hipotesis 2: “Mientras mejor sea la imagen pais, mayor sera la
intencion de compra del consumidor por cada uno de los productos bandera

provenientes del Perd”, ya que esto se da s6lo cuando conocen el pais por lo
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gue la H, debe ser aceptada en los casos en que el consumidor de productos
extranjeros conoce el pais (Estados Unidos); debe aceptarse parcialmente
para el caso de los consumidores de productos nacionales (Perd) y no debe
aceptarse para el caso de los consumidores de productos extranjeros que no
conocen el pais (Francia). Es asi que los resultados no contradicen la
hipbtesis 2 en la muestra de Francia y Pera y la corroboran en la muestra de

Estados Unidos. Por tanto, no se rechaza la hipotesis 2.

Con respecto a la hipétesis 3, el hallazgo se resume en que la imagen
producto de cada uno de los productos bandera del Peru incide
significativamente en las variables intencibn de compra de cada producto
bandera del Peru en el caso de las muestras de Francia y Estados Unidos y
parcialmente en la muestra del Perd. Ello implica que el constructo la imagen
producto de cada uno de los productos bandera del Pera incide en las
variables intencién de compra de los productos bandera del Peru sdlo en el
caso de los consumidores de productos extranjeros, pero no en el caso de
consumidores de productos locales. Por tanto, existe una aceptacion parcial
pero amplia de la hipotesis 3: “Mientras mejor sea la imagen producto de cada
uno de los productos bandera del Perd, mayor sera la intencién de compra del
consumidor por estos productos”, ya que esto se da solo cuando se trata de
consumidores de productos extranjeros, por lo que la H3 debe ser aceptada
en los casos de consumidores de productos extranjeros (Estados Unidos y
Francia) y debe aceptarse parcialmente para el caso de los consumidores de
productos nacionales (Perd). Es asi que los resultados no contradicen la
hipotesis 3 en la muestra del Perd y la corroboran en las muestras de

Francia y Estados Unidos. Por tanto, no se rechaza la hipotesis 3.

Por su parte, con respecto a la hipétesis 4, el hallazgo se resume en que la
variable familiaridad pais incide significativamente en las variables intencion de
compra de cada producto bandera del Peri en el caso de la muestra de
Estados Unidos y parcialmente en la muestra de Francia y el Peru. Ello implica
que la variable familiaridad pais incide en las variables intencion de compra de
los productos bandera del Pert solo en el caso de los consumidores de

productos extranjeros que conocen el pais. Por tanto, existe una aceptacion
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parcial pero amplia de la hipotesis 4: Mientras mejor sea la familiaridad pais,
mayor sera la intencion de compra del consumidor por cada uno de los
productos bandera provenientes del Per(, ya que esto se da so6lo cuando
conocen el pais por lo que la H,s debe ser aceptada en los casos en que el
consumidor de productos extranjeros conoce el pais (Estados Unidos);
mientras que debe aceptarse parcialmente para el caso de los consumidores
de productos nacionales (Perl) y de los consumidores de productos extranjeros
gue no conocen el pais (Francia). Es asi que los resultados no contradicen la
hipétesis 4 en la muestra de Francia y Pera y la corroboran en la muestra de
Estados Unidos. Por tanto, no se rechaza la hipoétesis 4.

En cuanto a la hipdtesis 5, el hallazgo se resume en que la variable familiaridad
producto de cada uno de los productos bandera del Perd incide
significativamente en las variables intencibn de compra de cada producto
bandera del Peru en el caso de la muestras de Estados Unidos y parcialmente
en la muestra de Francia y el Perua. Ello implica que la familiaridad producto de
cada uno de los productos bandera del Peru incide en las variables intencién
de compra de los productos bandera del Perl so6lo en el caso de los
consumidores de productos extranjeros que conocen el pais, pero no en el
caso de consumidores de productos locales ni extranjeros sin conocimiento del
pais. Por tanto, existe una aceptacion parcial pero amplia de la hipétesis 5:
“Mientras mejor sea la familiaridad producto de cada uno de los productos
bandera del Perud, mayor serd la intencion de compra del consumidor por
estos productos.”, ya que esto se da sdélo cuando se trata de consumidores
de productos extranjeros con conocimiento del pais, por lo que la Hs debe
ser aceptada en los casos de consumidores de productos extranjeros
(Estados Unidos) que conocen el pais y debe aceptarse parcialmente para el
caso de los consumidores de productos nacionales (Peru) y de los
consumidores de productos extranjeros que no conocen el Perd. Es asi que
los resultados no contradicen la hip6tesis 5 en las muestras de Francia y del
PerG y la corroboran en la muestra de Estados Unidos. Por tanto, no se

rechaza la hipoétesis 5.
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Finalmente, con respecto a la hip6tesis 6, se observa que a mejor imagen pais,
las correlaciones son positivas. Los resultados muestran que para explicar la
intencion de compra, los resultados son mejores en Estados Unidos que en el

Peru siendo los mas bajos, los de Francia, lo cual llama la atencién.

Sin embargo, si se considera que en el caso del Perl, se estaria analizando a
los consumidores de productos locales, mientras que en el caso de Francia y
Estados Unidos, se trataria del andlisis de la intencion de compra de los
consumidores de productos extranjeros, se pueden entender mejor los
resultados, ya que los peruanos no son muy etnocentristas, sino que por el
contrario, tradicionalmente los peruanos han preferido comprar productos
extranjeros. Recién en la dltima década, gracias a una serie de camparfas
orientadas a promover el consumo de productos locales, los peruanos han

empezado a consumirlos gradualmente.

Esto explicaria por qué la correlacion es mas alta en los consumidores de
Estados Unidos que son los consumidores de productos extranjeros con mayor
familiaridad con el Perd, mientras que la correlacion es mas baja en los
consumidores de Francia donde se encuentran los consumidores de productos

extranjeros con menor nivel de familiaridad con el Pera.
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2. PRINCIPALES ASPECTOS CONCEPTUALES RELATIVOS A
LAS VARIABLES IMAGEN PAIS, IMAGEN PRODUCTO,
FAMILIARIDAD PAIS Y FAMILIARIDAD PRODUCTO UTILIZADAS
EN LOS MODELOS DE INTENCION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR

2.1 Introduccidn

Muchos investigadores han intentado medir el efecto del pais de origen en las
percepciones y actitudes de los consumidores. Sin embargo, no existe
consenso en cuanto al efecto producido por la informacién del efecto del pais
de origen, comunicada como “hecho en”. Es asi que la influencia de la variable
imagen pais, asi como de otras variables relacionadas, tales como, imagen
producto, familiaridad pais y familiaridad producto en la intencién de compra del
consumidor, han sido objeto de mdltiples estudios a lo largo de las ultimas
décadas debido a la globalizacion, que incrementa la necesidad de disefar

estrategias de marketing internacionales.

Por tal motivo, en este capitulo se presenta un analisis de cada una de las
siguientes variables: imagen pais, imagen producto, familiaridad pais,
familiaridad producto e intencion de compra, para luego realizar un analisis de
los diversos modelos que las integran para determinar su efecto en la intencién
de compra del consumidor. A continuacion se presenta una valoracion critica
de los modelos presentados y la seleccion del modelo sobre el que se basara
la presente investigacion, para luego plantear las hipotesis de trabajo vy

finalmente, el resumen del capitulo.

De acuerdo a los resultados de la revision de la literatura, la imagen pais se
refiere a aquel conjunto de caracteristicas, percepciones y creencias asociadas
a un pais, mientras que la imagen producto se refiere a la imagen que generan
los productos de un pais en particular. Adicionalmente, cabe resaltar que tanto
la imagen pais como la imagen producto sintetizan el efecto del pais de origen.

Sin embargo, detrds de este analisis también se considera la influencia de
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diversos factores tanto sociales como econémicos, culturales, politicos, etc., los
cuales, en muchos casos, han aumentado o reducido el impacto del efecto del

pais de origen.

En este sentido, como se observara en el transcurso de la tesis, existen
relaciones favorables o desfavorables, de acuerdo a la asociacion del producto
con la imagen pais e imagen producto y/o de éstas variables unidas a la
familiaridad pais y a la familiaridad producto, asi como la manera en que las
asociaciones de estas variables con la intencion de compra del consumidor han
sido aprovechadas por los empresarios en la elaboracion de las estrategias de

marketing.
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2.2 Principales modelos que relacionan las variables imagen
pais, imagen producto, familiaridad pais y/o familiaridad

producto con laintencion de compra del consumidor

En el siguiente apartado se presentan los modelos que vinculan las variables
imagen pais, imagen producto, familiaridad pais y/o familiaridad producto en la
intencion de compra del consumidor. Para ello, se ha realizado un enfoque
homogéneo de cada uno de los modelos, destacando los objetivos de cada uno

de los modelos, la descripcion del modelo y las conclusiones del mismo.

Cabe sefalar que no todos los modelos vinculan todas las variables. Sin
embargo, se puede observar que conforme pasa el tiempo, los modelos van
integrando mas variables. Por ultimo, se presenta el modelo elegido como

base, a partir del cual se ha realizado la presente investigacion.

2.2.1 Modelo de Han (1989)

Han (1989) sostiene que los consumidores codifican la informacién en
elementos mas grandes a los que denominan trozos de informacion. Cuando el
conocimiento sobre los productos de un pais se utiliza para extraer informacion
sobre la imagen de un pais, la imagen funciona como un constructo-resumen.
Asi, la imagen producto puede ayudar a generar una vision sintetizada del pais
debido a que las marcas del mismo pais de origen, suelen tener productos con

atributos similares.

2.2.1.1 Objetivo del modelo

Analizar si los consumidores realizan abstracciones del pais en base a sus
productos y como la imagen pais puede afectar directamente su evaluacion de
compra Han (1989).

2.2.1.2 Descripcién del modelo

El grafico 2.1 muestra el modelo en el cual las letras “C” representan los
diversos conjuntos de informacion acerca de los atributos y creencias de un
determinado producto o categoria de producto, de cierto pais. Dicha

informacion es capturada por el consumidor, para finalmente generar la
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concepcion de la imagen pais (IP). Asi, se generara la “IP” que hace referencia
a la imagen pais. Como resultado, se establece que la imagen pais (IP),
determinara posteriormente la actitud hacia la marca del pais en cuestion
(ATT). Asimismo, cabe resaltar que, la imagen pais (IP) y la actitud hacia la
marca (ATT), son respaldados por las evaluaciones sobre los productos del
pais (C) (Han, 1989).

Grafico 2.1. Modelo del constructo resumen (Han, 1989)

Actitud
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marca
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Fuente: Elaboracion propia adaptada de Han (1989).

2.2.1.3 Conclusiones del modelo

Este modelo parte del hecho de generalizar los atributos de todos los productos
de acuerdo a su pais de origen, sin considerar marcas, de tal modo que los
consumidores construyan una imagen pais. De esta manera, se puede decir
que las creencias y atributos de un producto, construyen la imagen de un pais,
al punto que se pueden clasificar los productos de acuerdo al pais de origen de
su fabricacion, hecho que afecta la actitud de los consumidores hacia las
marcas; por lo que las marcas se ven influenciadas por su pais de origen (Han,
1989).

2.2.2 Modelo del efecto Halo Han (1989)

El modelo del efecto Halo Han (1989), sostiene que los consumidores
consideran al pais de origen al momento de analizar los productos, ya que por

lo general, son incapaces de detectar la verdadera calidad de los mismos antes

33



de la compra. Asi, muchos consumidores usan el efecto halo (proceso
mediante el cual, cuando un consumidor no esta familiarizado con un producto,
se dejara llevar por el conocimiento que tenga de productos elaborados en el
pais o por el pais en donde se elaboré aquel producto), en su proceso de

decisién de compra para inferir en la calidad del producto.

2.2.2.1 Objetivo del modelo

Analizar si los consumidores infieren la calidad de un producto a través del pais
de origen y como este ultimo afecta la evaluacién de compra sobre el producto.
En el gréfico 2.2 se presenta el Modelo del efecto Halo Han (1989).

2.2.2.2 Descripcion del modelo

Gréfico 2.2. Modelo del efecto Halo Han (1989)

Actitud
Creencias hacia la

- marca
/ '
g -

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Han (1989).

Como se observa en el gréfico 2.2, y a diferencia del modelo anterior, los
individuos generan diversas creencias (C1, C2, C3, C4, etc.) a partir de la
imagen pais (IP1), ya sean creencias sobre calidad o atributos de los
productos. Por lo tanto, la actitud hacia la marca (ATT1), esta directamente
influenciada por dichas creencias e indirectamente influenciada por la imagen
pais. Por ello, se toma en cuenta: el grado de conocimiento sobre la marca; si
es que la imagen pais es positiva 0 negativa y si es desconocida o conocida
(Han, 1989).
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Asi, se observa que en este modelo, la imagen pais, ya establecida, genera
creencias sobre los atributos e influye en la informacion de los productos, lo

cual influye sobre la actitud a la marca (Han, 1989).

2.2.2.3 Conclusiones del modelo

Cuando no hay conocimiento del producto, la imagen pais actia como un
efecto halo a través de las percepciones y creencias e influye en la actitud
hacia la marca, impactando finalmente en la actitud hacia la marca (Han,
1989).

2.2.3 Modelo de Hong y Wyer (1989)

Hong y Wyer (1989) proponen un modelo que se construye sobre cuatro
hipbtesis referidas a las distintas maneras en las que se manifiesta el impacto
del pais de origen en la evaluacion de productos; ya sea directa o

indirectamente.

2.2.3.1 Objetivo del modelo

Analizar el rol que puede tener el pais de origen en las percepciones y
evaluaciones relacionadas a un producto y determinar si esta imagen pais
podra determinar el futuro comportamiento del consumidor en la evaluacién de

los productos (Hong y Wyer, 1989).

2.2.3.2 Descripcién del modelo

Considerando las hipotesis propuestas Hong y Wyer (1989) buscaron crear un
modelo que incluyese distintos atributos sobre el producto dentro de los cuales
se encontraria la informacion del pais de origen, tal como se observa en el

grafico 2.3.
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Grafico 2.3. Modelo de Hong y Wyer (1989)
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Fuente: Elaboracion propia adaptada de Hong y Wyer (1989).

2.2.3.3 Conclusiones del modelo

De las cuatro hipotesis que se plantearon, la que fue posible validar con solidez
fue la dltima, pues se comprobo a través de la prueba empirica aplicada, que la
informacion relativa al pais de origen del producto estimula el interés de los
consumidores por conocer mas informacion acerca de los demas atributos del
producto y por ende, influye sobre la evaluacion final del producto realizada por

el consumidor (Hong y Wyer, 1989).

2.2.4 Modelo de Roth y Romeo (1992)

2.2.4.1 Objetivo del modelo

Analizar la forma como varia la intencion de compra en las diversas categorias
de productos de un pais en particular y evaluar si las dimensiones de la imagen
pais e imagen producto, permiten determinar las percepciones de los

consumidores sobre el pais y sus productos (Roth y Romeo, 1992).

2.2.4.2 Descripcién del modelo

La investigacion llevada a cabo por Roth y Romeo (1992), busca comprender y
explicar la relacion entre las dimensiones de la imagen pais y de la imagen

producto, y las percepciones que se generan en torno a las distintas categorias
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de productos. En este sentido, cabe mencionar que seleccionaron cuatro
dimensiones (innovacién, disefio, prestigio, y mano de obra) sobre las cuales
se construyo la variable imagen pais e imagen producto. En el grafico 2.4. se

presenta el modelo de Roth y Romeo (1992).

Grafico 2.4. Modelo de Roth y Romeo (1992)

\ Intencion

. -
/

compra
Fuente: Elaboracion propia adaptada de Roth y Romeo (1992).

De este modo, se busca explicar la razén por la cual las intenciones de compra
de los consumidores de distintos paises, relativas a distintas categorias de

productos del mismo pais, son diferentes (Roth y Romeo, 1992).

2.2.4.3 Conclusiones del modelo

Se encontré que la disposicion a comprar un producto de un determinado pais
sera alta cuando la imagen pais constituye una importante caracteristica de la
categoria del producto. Las percepciones cambian de acuerdo a qué tan bien
posicionado se encuentren los productos de un determinado pais (Roth y
Romeo, 1992).

Las cuatro dimensiones de la imagen pais (disefo, prestigio, innovacion y

mano de obra), estaban altamente correlacionadas. Adicionalmente, se
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encontré que la imagen pais era de caracter unidimensional, por lo que es
posible concluir que las percepciones tanto positivas como negativas de los
productos del pais y el marketing del mismo, se consideran simultaneamente
cuando se evalta un producto en una determinada categoria (Roth y Romeo,
1992).

2.2.5 Modelo de Papadopoulos y Heslop (2000)

Papadopoulos y Heslop (2000) desarrollaron una investigacion multipais y
longitudinal sobre el efecto del pais de origen. Se baso en el estudio Roth y
Romeo (1992) e incluyéo mas de diez paises, entre los cuales destacan los

Estados Unidos, Suecia, Canad4, Japon, entre otros.

2.2.5.1 Objetivo del modelo

Determinar la composicion de la imagen producto y desarrollar un modelo
multipais y longitudinal, que permita aplicar en los estudios de efecto pais,
en la evaluacion de cualquier pais en el mundo (Papadopoulos y Heslop,
2000).

2.2.5.2 Descripcion del modelo

En el grafico 2.5 se puede observar el modelo de Papadopoulos y Heslop
(2000), que tiene una gran semejanza con el modelo de Roth y Romeo (1992),
ya que considera similares constructos de Imagen pais, imagen producto pais e
imagen producto, como aquellos conducentes a la determinacion de la
intencion de compra del consumidor. La diferencia radica en las dimensiones
consideradas para medir la imagen pais y la imagen producto, tal como se
observa en el gréfico 2.5:
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Gréfico 2.5. Modelo de Papadopoulos y Heslop (2000)
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Fuente: Elaborado a partir de Papadopoulos y Heslop (2000).

2.2.5.3 Conclusiones del modelo

Papadopoulos y Heslop (2000) llegaron a varios hallazgos importantes dentro
de los que resalta el hecho de que la estructura de la imagen pais esta
conformada por dos secciones: la primera relacionada a la valoracion sobre el
producto (precio, integridad del producto, presencia en el mercado y respuesta
del mercado) y la segunda relacionada al pais (afecto por la poblacién, vinculos
deseados con el pais y el nivel de desarrollo del mismo). Finalmente, ambos
autores pudieron desarrollar un estudio consistente y representativo al ampliar
la muestra de paises estudiados, encontrando que incluso cuando un producto
0 una marca no utiliza su pais de origen como pieza comunicacional dentro de
sus estrategias de publicidad, los consumidores pueden inferir informacion
importante a la hora de realizar el proceso de decision de compra basandose
solo en el pais de origen y en los constructos mentales que ellos posean.

2.2.6 Modelo de Lin y Kao (2004)

Lin y Kao (2004) sefialan que las organizaciones globales necesitan enfocarse
en su area de marketing para garantizar la supervivencia. Por ello,
desarrollaron una investigacién con el fin de determinar qué impacto tenian las
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estrategias de marca reflejadas en el indicador de valor de marca sobre la
intencién de compra y como la imagen pais puede ser la variable externa mas

importante a la hora de evaluar un producto.

2.2.6.1 Objetivo del modelo

Determinar con precision la relacion que hay entre las variables asociadas al
valor de marca y la imagen pais y como éstas influyen sobre la intencion de
compra; asi como también determinar qué moderadores hay en el proceso de

evaluacion Lin y Kao (2004).

2.2.6.2 Descripcién del modelo

Lin y Kao (2004), proponen un modelo en el cual el efecto del pais de origen
tendrd un efecto directo sobre la percepcion del consumidor, pero estara
moderado por el acceso a la informacion, la familiaridad que se tenga con el
producto, los prejuicios afectivos, la importancia personal que le asigne al
producto y la complejidad del mismo (determinar si es un producto de
conveniencia o de especialidad). El efecto resultante del pais de origen,
impactara directamente sobre la percepcion del consumidor sobre los productos,
lo que sera seguido por la accién de compra y ayudara a la creacién del valor de
marca de la empresa, tal como se observa en el grafico 2.6.

Grafico 2.6. Modelo de Lin y Kao (2004)
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Fuente: Elaboracion a partir de Lin y Kao (2004).

2.2.6.3 Conclusiones del modelo

Se plantea que los moderadores propuestos influiran directamente sobre el

efecto que tenga el pais de origen sobre el producto en evaluacion; y estos
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moderadores a su vez tendran un efecto trascendental sobre el valor de

marca de una marca con miras internacionales Lin y Kao (2004).

2.2.7 Modelo de Long-Yi y Chun-Shuo (2006)

Long-Yi y Chun-Shuo (2006) desarrollaron una investigacion con el proposito de
explorar la influencia que tenian las variables imagen pais, conocimiento del
producto y nivel de vinculacion con el producto, sobre la intencion de compra.
Estas dos ultimas variables al ser combinadas, darian un constructo muy similar
a la familiaridad producto. Se eligieron como paises de estudio; Taiwan, China y
Estados Unidos, para aplicar el estudio y se encontré que tanto la imagen pais,
como el conocimiento y el nivel de participacion, tenian un efecto positivo sobre

la intencion de compra.

2.2.7.1 Objetivo del modelo

Analizar el impacto que tiene la imagen pais, el conocimiento y el nivel de
vinculacion con un pais sobre la intencion de compra y la evaluacion de parte

del consumidor sobre el pais y sus productos Long-Yiy Chun-Shuo (2006).

2.2.7.2 Descripcion del modelo

Long-Yi y Chun-Shuo (2006), presentan un modelo en cual establecen que
tanto la imagen pais, como el conocimiento del producto, influyen directamente
sobre la intencion de compra, asi como también sobre el nivel de vinculacién
asociado al producto e estudio. Se establece también que la vinculacion con el
producto serda un importante influenciador en la decisién final tomada por el

consumidor, tal como se observa en el grafico 2.7.

2.2.7.3 Conclusiones del modelo

Long-Yi y Chun-Shuo (2006), descubrieron que la imagen pais tiene un impacto
positivo y significativo sobre la intencidbn de compra; este puede ser mas fuerte
mientras mayor sea el nivel de vinculacion con el producto y mayor sea el
conocimiento que se tenga sobre el mismo, pues tanto la vinculacion con el
producto como el conocimiento del mismo, poseen un efecto directo sobre la

intencién de compra y el proceso de evaluacion.
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Grafico 2.7. Modelo de Long-Yi y Chun-Shuo (2006)
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Fuente: Long-Yiy Chun-Shuo (2006).

2.2.8 Modelo de Wang y Yang (2008)

Wang y Yang (2008), proponen un modelo en el que evaltan el impacto que
tienen la personalidad de la marca y la imagen pais de un determinado
producto en la intencibn de compra. A su vez, establecen que el efecto que
tengan ambas variables, dependera de la categoria del producto.

Se propone que durante el proceso de compra de un producto perteneciente a
una marca especifica, la Unica variable relevante no sera la marca, sino el pais
de origen que juega un rol importante en la intencion de compra (Wang y Yang,
2008).

2.2.8.1 Objetivo del modelo

Analizar como influye la personalidad de marca sobre la intencion de compra y
coémo influye la imagen pais en la personalidad de marca y en la intencién de

compra final del consumidor (Wang y Yang, 2008).

2.2.8.2 Descripcién del modelo

Wang y Yang (2008) plantean en su modelo que tanto, la personalidad de la
marca como la imagen del pais de origen, tenian una influencia directa sobre la
intencién de compra. Asimismo, se considera que la imagen pais del producto
tiene un rol moderador entre el efecto total de la personalidad de la marca y la

intencidon de compra, tal como se observa en el grafico 2.8.
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Gréfico 2.8. Modelo de Wang y Yang (2008)

Personalidad de
la marca

Intencién de
compra

Imagen del pais
de origen

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Wang y Yang (2008).

2.2.8.3 Conclusiones del modelo

Se encontré que la personalidad de la marca impactaba directamente en la
intencion de compra. Conforme aumentaba la personalidad de una marca
aumentaba la intenciébn de compra de la misma. A su vez, se encontrd que
tanto la imagen pais como la personalidad de la marca afectaban directamente
a la intencion de compra; asi como que la imagen pais funciona como un
moderador positivo en la relacion entre la personalidad de la marca y la
intencion de compra (Wang y Yang, 2008).

Asimismo, se establecié la relevancia de ambas variables y se encontr6 que el
efecto producido en la intencion de compra, debido a una imagen pais
negativa, es mas reducido en comparacion con una vision positiva. Esta
imagen negativa puede ser corregida por una fuerte personalidad de marca. En
contraste, si se posee una mala personalidad de marca no importa cuan
favorable sea el efecto variable imagen; pais no se lograria remediar el efecto
final sobre la intencion de compra (Wang y Yang, 2008).

2.2.9 Modelo de Xianguo, Jing, Xia y Da (2012)

Xianguo et al. (2012) desarrollaron un modelo para examinar el efecto del pais
de origen, el etnocentrismo del consumidor y la animosidad del mismo sobre la
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intencion de compra final de productos locales y extranjeros en China. Se define
la animosidad como la antipatia hacia un pais, relacionada con acontecimientos
militares, politicos o econdémicos presentes o pasados. Estos autores parten de
que los compradores tienden a adoptar ciertas ideas y estereotipos sobre

determinados paises.

2.2.9.1 Objetivo del modelo

Analizar el efecto que tiene la imagen pais en la calidad percibida de los
productos y cdmo este efecto se ve influenciado por el etnocentrismo y la

animosidad (Xianguo et al., 2012).

2.2.9.2 Descripcion del modelo

Xianguo et al. (2012) desarrollan un modelo en el que incluyen variables que
miden aspectos funcionales y emocionales. Proponen que la imagen pais
afectard directamente a la calidad percibida de los productos de un pais vy,
consecuentemente, en la intencion de compra; de esta misma manera, el
etnocentrismo impactara en la evaluacion de la calidad de un producto y e
sobre la intencibn de compra. Finalmente, postulan que la animosidad
relacionada con un pais impactara sobre la evaluacion de la calidad de sus
productos y la intencién final de compra, tal como se observa en el grafico 2.9.

Gréfico 2.9. Modelo de Xianguo, Jing, Xia y Da (2012)
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Fuente: Elaborado sobre la base de Xianguo, Jing, Xia y Da (2012).
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2.2.9.3 Conclusiones del modelo

Xianguo et al. (2012) concluyeron que el etnocentrismo de los consumidores
tiene un efecto positivo sobre la intencion de compra de los productos locales y
un efecto negativo sobre la de los productos extranjeros. También se encontrd
que tenia un efecto negativo sobre las marcas extranjeras pese a valorarlas
mas que las locales. Se encontré también que el impacto del efecto del pais de
origen era débil sobre los productos domésticos (produccion local). Esto se
explica debido a la amplia variedad de caracteristicas del mismo producto.
Finalmente se concluyd que la animosidad no tiene un impacto significativo en

ninguno de los tipos de productos.

2.2.10 Modelo de Khan, Ghauri y Majeed (2012)

Khan et al. (2012) realizan un estudio que busca demostrar que los factores
relacionados a las marcas, como el conocimiento de la marca, la relacion con la
marca, la intencion de comportamiento, la publicidad de la marca, y las
experiencias pasadas con la marca y el pais de origen de la misma, impactan
de manera directa sobre la intencion de compra del consumidor, tal como se

observa en el gréfico 2.10.

2.2.10.1 Objetivo del modelo

Evaluar cual es el impacto que tienen las marcas y el pais de origen sobre la
intencion de compra del consumidor (Khan et al., 2012).

2.2.10.2 Descripcién del modelo

Khan et al. (2012) desarrollaron un modelo multivariado (ver grafico 2.10) que
establece una relacion directa entre las siguientes variables y la intencion de

compra del consumidor:

e Conocimiento de la marca: Consiste en la conciencia de la marca y su
imagen.

e Relacion con la marca: Consiste en los vinculos que se han formado entre
los consumidores y la marca.

e Intencion del comportamiento: Hace referencia a la lealtad que tenga un

consumidor con una marca y su propension a realizar cambios.
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e Publicidad de la marca: Mensaje comunicacional emitido por la empresa
sobre el cual el consumidor genera sentimientos y percepciones.

e Experiencias pasadas con la marca: Hace referencia a toda interaccion que
el consumidor haya tenido en el pasado con dicha marca.

e Pais de Origen: Hace referencia al pais de procedencia del producto, el
cual podra ser usado como indicador para inferir la calidad del producto.

Gréfico 2.10. Modelo de Khan, Ghauri, y Majeed (2012)
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Fuente: Elaboracion propia adaptada de Khan, Ghauri y Majeed (2012).

2.2.10.3 Conclusiones del modelo

Khan et al. (2012) encontraron que los factores demograficos influian en las
percepciones de la marca, por tanto, se deberia brindar mayor énfasis en las
actividades de marca enfocadas en géneros especificos. Se debe buscar
mejorar el conocimiento de la marca en los consumidores al aplicar una
correcta publicidad de la misma. Asimismo, se debera considerar critico el
proceso de crear relaciones a largo plazo, para obtener la lealtad de los

consumidores y evitar los cambios entre marcas.
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Al contrastar lo encontrado en esta investigacion con previas investigaciones
sobre el pais de origen cuando se carece de conocimiento de la marca, el pais

de origen podra jugar un rol importante como decisor de compra.

2.2.11 Modelo de Guinay Giraldi (2012)

2.2.11.1 Objetivo del modelo

Evaluar cudl es el impacto que tienen la imagen pais y la familiaridad pais
sobre la intencién de compra del consumidor.

2.2.11.2 Descripcion del modelo

Guina y Giraldi (2012) desarrollaron un modelo (ver grafico 2.11) que establece
una relacion directa entre las variables imagen pais y familiaridad pais con la
intencion de compra del consumidor. Sefalan que la familiaridad pais influye
directamente sobre la imagen pais e influye sobre la intencion de compra.
Asimismo, la imagen pais influye sobre la intencién de compra de los productos

originarios del pais; tal como se indica en el gréafico 2.11.

Gréfico 2.11. Modelo de Guina y Giraldi (2012).
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Fuente: Elaboracion propia adaptada de Guina y Giraldi (2012).
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2.2.11.3 Conclusiones del modelo

Guina y Giraldi (2012) sefalan que existe una influencia mucho mayor en la
intencion de compra de los consumidores con un mayor nivel de conocimiento

sobre el pais y la familiaridad con sus productos.

2.2.12 Modelo de Sinrungtam (2013)

Sinrungtam (2013) realiza un estudio sobre como las diversas dimensiones de
la imagen pais se ven interrelacionadas con la compra de autos ecoldgicos.
Este modelo trata de entender como y qué dimensiones del pais de origen
pueden influir directamente en la intencién de compra y en la evaluacion de
productos. Las dimensiones que Sinrungtam (2013) identifica relativas al pais

de origen son seis:

1) Pais de manufactura
2) Pais de ensamblado
3) Pais de las partes

4) Pais de la marca

5) Pais de disefio

6) Pais de la corporacion

2.2.12.1 Objetivo del modelo

Analizar el efecto de la evaluacion del pais de origen en la evaluacion de
productos, y como influira en el valor agregado que pueda ofrecer el mismo
para evaluar como la relacion de estas variables puede repercutir en la

intencidon de compra (Sinrungtam, 2013).

2.2.12.2 Descripcién del modelo

Se propone que las seis dimensiones del pais de origen impactan directamente
sobre la percepcion que tiene el consumidor sobre el valor del producto, asi
como el impacto directo sobre la evaluacion que hagan los consumidores

acerca de la calidad del producto. Estas dos variables afectadas por las seis
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dimensiones del pais de origen influirdn directamente sobre la intencion de

compra (Sinrungtam, 2013).

Finalmente, se plantea también que las seis dimensiones del pais de origen
guardan una relacién directa con la intencién de compra y por tanto, también la
pueden afectar de manera directa (ver grafico 2.12).

Gréfico 2.12. Modelo de Sinrungtam (2013)
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Fuente: Elaboracion propia adaptada de Sinrungtam (2013).

2.2.12.3 Conclusiones del modelo

Sinrungtam (2013) concluye finalmente que el pais de manufactura, de las
partes, de la marca y de la corporacion inciden sobre la intencién de compra de
manera directa y que, a su vez, poseen un efecto indirecto al impactar sobre la
evaluacion del consumidor sobre la calidad del producto y sobre la percepcion
de los consumidores acerca del valor del producto. Estas dos Ultimas variables
inciden directamente sobre la intencion de compra, por lo que el pais de
manufactura, de las partes, de la marca y de la corporacién adquiere un
impacto de caracter indirecto.

Por otro lado, Sinrungtam (2013) concluye que el pais de ensamblado y el pais

de disefio no guardan relacion directa o indirecta sobre la intencion de compra.
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2.3 Valoracion critica de los modelos presentados

A continuacion se incluye la tabla 2.1 con una valoracion critica en la que se

presenta, de manera comparativa, el objetivo de investigacion, las variables

utilizadas, las conclusiones del modelo, asi como las fortalezas y debilidades

del modelo:
Tabla 2.1. Resumen de los modelos presentados
Modelo Objetivo del modelo Vaqjables Conclusiones del RGN R ERCS
utilizadas modelo del modelo
Analizar si los 1.-Imagen Cuando no hay Fortalezas: Presenta imagen
consumidores realizan | pais conocimiento de pais como una variable que
abstracciones del pais | 2.Familiaridad | productos: Imagen pais | es utilizada como resumen
en base a sus producto actta como un efecto general de todos los
productos y como la 3.-Intencién halo a través de productos asociados a su
imagen pais puede de compra percepciones y pais y por tanto como una
H afectar directamente en creencias e influye en variable externa.
an = h : i~ . . .
Constructo la evaluacion de actitud hacia la marca. Debilidades: Esta dgnja5|ado
compra. enfocado a los beneficios que
Resumen ¢
(1989) se generan dgl prqducto en si
y no del propio pais; pues se
recurre a la informacién Unica
del producto para resumir
todo lo que no es real al estar
en un mundo globalizado
donde el Unico embajador del
pais no seran sus productos.
Analizar si los 1.-Imagen Cuando hay familiaridad | Fortalezas: Muestra como el
consumidores infieren | producto con productos: pais de origen puede actuar
la calidad de un 2.- Percepciones y como generador de garantias
Han producto a través del Familiaridad | creencias son agrupadas | de calidad.
Efecto Halo | Pais de origeny como | producto en el constructo Debilidades: El Efecto pais
(1989) este Ultimo afecta en la | 3.-Intencion resumen, el cual define | no solo es garante e calidad,
evaluacion de compra | de compra la Imagen pais e influye | pues su efecto es ain mucho
sobre el producto. en la actitud hacia la mas complejo y seria limitado
marca. considerar solo esta area.
Analizar el rol activador | 1.-Imagen Informacién del pais Fortalezas: Desarrolla un
que puede tener el pais | pais origen estimula la modelo que permite producir
de origen en las 2.-Efecto pais | atencion de los una abstraccion a futuro
percepciones y de origen consumidores para sobre el comportamiento que
evaluaciones 3.-Informacién | conocer los atributos del |tendran los consumidores
Hong y Wyer relacionadas a un. ' sol_)re los producto y esto respecto a la imagen pais.
(1989) prodl_Jcto y determinar si atrlbutos_ repercute sobre la Debilidades: No_ mcl_uye _
esta imagen pais podra | 4.-Intencion evaluacion de productos | elementos experienciales ni
determinar el futuro de compra y su decision final. emocionales que podrian
comportamiento del permitir llegar a un
consumidor. entendimiento mas profundo
de la conducta presente y
futura de los consumidores.
Analizar como variala |1.-Imagen Se encontré que la Fortalezas: Este modelo
intencion de compra de | pais disposicion a comprar un | integra las variables
los consumidores para | 2.-Imagen producto de un experienciales, emocionales y
las diversas categorias | producto determinado pais sera funcionales en un estudio
de productos de un pais | 3.-Intencion alta cuando la imagen Debilidad: Desarrolla los
Roth y Romeo |en particular. de compra pais es también una elementos de familiaridad de

(1992)

importante caracteristica
de la categoria del
producto.

manera secundaria cuando el
efecto de ambas variables
puede poseer una relacion
directa mucho mayor a la
presentada en la
investigacion
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o Variables Conclusiones del Fortalezas y debilidades
Modelo Objetivo del modelo utilizadas modelo del modelo
Determinar la 1.-Imagen La imagen pais esta Fortalezas: Desarrolla a
composicion de la pais conformada por dos detalle la composicién de las
imagen producto y 2.-lmagen secciones, estando la variables estudiadas como
desarrollar un modelo producto primera relacionada a la |imagen pais e imagen
= multipais y longitudinal | 3.-Intencién valoracion sobre el producto.
apadopoulos : " . . .
y Heslop que permita aplicar en | de compra prodL_Jcto yla segynda Debilidades: Np incluye
(2000) Ios’ estudios de efggto _relacmnad{:t al pais la aspecto de caracter
pais en la evaluacion de imagen pais emocional o experiencial
cualquier pais en el relacionadas con el producto
mundo. o el pais en estudio.
Determinar con 1.-Efecto pais | El Efecto Pais influye Fortalezas: Desarrolla
precision la relacién que | 2.-Intencién directamente sobre la variables vinculadas al
hay entre las variables |de compra intencion de compra. desarrollo de la marcay su
asociadas al Valor de 3.-Valor de impacto con el efecto pais y
marca y la imagen pais | marca desarrolla moderadores que
y como estas influyen 4.-Acceso ala vincula aspectos funcionales,
sobre la intencién de informacion emocionales y experienciales.
Lin y Kao compra; asi como 5- Debilida}de_zs: Dadas Ias_
(2004) también determinar que | Familiaridad caracteristicas del estudio no
moderadores hay en el | producto llega al ser del todo
proceso de esta 6.-Prejuicio concluyente ni replicable a
evaluacion. afectivo todas las realidades.
7.-Importancia
del producto
8.-
Complejidad
del producto.
Analizar el impacto que | 1.-lmagen Efecto pais de origen Fortalezas: Propone un
tiene la imagen pais, el |pais tiene un impacto positivo | modelo integrador que llega
conocimiento y el nivel |2.-Imagen y significante sobre la a vincular caracteristicas
de vinculacién con un producto intencion de compra, y tangibles como intangibles
pais sobre la intencién | 3.-Intencién este puede ser mas (emociones y experiencias)
Long-Yiy de compray la de compra fuerte mientras mayor Debilidades: Falto incluir el
Chun-Shuo | evaluacion de parte del |4.- sea el nivel de conocimiento y la vinculacion
(2006) consumidor sobre el Conocimiento | vinculacion con el con el pais de origen para
pais y sus productos. del producto. | productoy a mayor sea |cerrar; y podria interpretarse
5.-Vinculacion | el conocimiento que se | que se basa en que las
con el tenga. compras sea
producto excepcionalmente
racionales.
Analizar como influye la | 1.- Tanto la personalidad de | Fortalezas: Aporta la variable
personalidad de marca, | Conocimiento |la marcay la imagen relacionada a la personalidad
sobre la intencion de del producto | pais impactan de la marca y como esta se
compra y como influye | 2.-Efecto pais | positivamente en la integra junto con el
la imagen en pais en la |3.-Imagen intencién de compra, y la | conocimiento de que se
ya menciona pais imagen pais sirve como |tenga del producto y la
Wang y Yang - L I p; .
(2008) personglldad _o!e marca |4.-Intencién querador en la relacion |imagen glel pal_s,de origen
y en la intencién de de compra existente entre la sobre la intencién de compra
compra final del 5.- personalidad de la marca | final.
consumidor. Personalidad |y la intencién de compra. | Debilidades: No incluyen
de la marca variables experienciales como
el nivel de vinculacién con los
productos o el pais.
Analizar el efecto que 1.-imagen El etnocentrismo de los | Fortalezas: Integra variables
tiene la imagen pais en | pais consumidores tiene de caracter personal como el
la calidad percibida de | 2.- Influye intencion de etnocentrismo y la
los productos, como Etnocentrismo | compra de los productos | animosidad cémo influyen en
Xianguo,Jing, _este efe_cto se ve 3.—Animosidad locales pero _tiene un la cali_dad percibida y por en
Xia y Da mfluenmaplo por el 4.-C§1I|_dad gafecto' pegatlvo sobre la endg imagen pafs.
(2012) etnocentrismo y la perublda_ ] intencién de compra de Deb|l|da}d¢s: Dada la '
animosidad. 5.-Intencién los productos y marcas | caracteristica del estudio
de compra extranjeras pues se (muestra) no es concluyente

valoraban mas las
locales.

afirmar que sea aplicable en
distintas categorias o publicos
diferentes. Limita el impacto
de la imagen pais como
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o Variables Conclusiones del Fortalezas y debilidades

Modelo Objetivo del modelo utilizadas modelo del modelo

garante de calidad, ignorando

todo lo demas que pueda

significar para el consumidor.
Evaluar cuél es el 1.-Intencion El desarrollo de los Fortalezas: Desarrollar el
impacto que tienen las | de compra componentes de marca | efecto que posee el manejo
marcas y el pais de 2.-Pais de permite determinar qué | de las estrategias de marca y
origen sobre la origen efecto tendra un sus componentes junto a la
intencién de compra del | 3.- producto al ser evaluado |imagen pais sobre la
consumidor. Conocimiento | dentro de un proceso de |intencién de compra.

Khan, Ghauri y dela marca. | compra, pues este se Debilidades: Desarrqlla de
Majeed 4.-Publicidad | vera fuertemente manera muy supe_rf|C|aI la eJ
(2012) de la marca afectado_pqr Efecto Pa_|s de origen, podria

5.- El conocimiento que se | ayudar a incrementar o
Experiencias |tenga del mismo, las moderar el efecto de la
pasadas experiencias pasadas, y | marca, hasta compensarlo en
6.-Relacion la vinculacion entre caso se carezca de
con lamarca. |ambas. conocimiento de la marca.
7.-Intencion
de conducta
Evaluar cual es el]1l.-Imagen La familiaridad pais Fortalezas: Es el Gnico
impacto que tienen la] pais. influye directamente modelo que considera la
imagen pais y la]2.- sobre la imagen pais e | variable familiaridad pais

Guinay Giraldi farr_]iliarid_a’d pais sobre Fa[niliaridad influye sobre Ig iqtencic’m como una v_a'riable que influye
(2012) la intencion de compra]| pais. - _de compra. A_S|m|smo, la |en Ie} intencion de compra.

del consumidor. 3.- Intencién |imagen pais influye Debilidades: Considera
de compra. sobre la intencion de pocas variables en su

compra de los productos | modelo.

originarios del pais.
Analizar el efecto de la | 1.- Las variables pais de Fortalezas: Desarrolla a
evaluacion del pais de | Dimensiones | manufactura, partes, detalle las dimensiones que
origen en la evaluacion | del pais de marca y de la pueden conformar la variable
de productos, y como origen corporacion inciden pais de origen e incluye una
influird en el valor (COM,COP,C | sobre la intencion de evaluacion tanto del producto
agregado que pueda OB,COD,COA | compra de manera €COmo sus percepciones sobre

Si ofrecer el mismoy por |,COC) directa e indirecta. la intencién final de compra.
inrungtam i 3 . o . .

(2013) sobretodo evg[uar 2.-Eva_|ua0|on Mientras que el pais de |Debilidades: Cor_15|dera
como la relacion de de calidad del | ensamblado y el pais de |pocos aspectos vinculados a
estas variables puede | producto Disefio no guardan las experiencias previas con
repercutir en la 3.-Percepcion | relacion con la intenciéon | el producto y el vinculo
intencion de compra. del valor del | de compra. emocional que se pueda tener

producto con el producto o el pais.
4.-Intencién
de compra

Fuente: Elaboracion propia adaptada de los autores antes mencionados.

En la tabla 2.1 se presenta un resumen de los principales modelos de intencion

de compra del consumidor, entre los que cabe destacar lo siguiente:

En la Han (1989), propone diferentes modelos que lo convierten en referente
de los trabajos de investigacion que se dieron en el futuro. Su modelo se
caracteriza por el uso de diversas variables y por desarrollar el concepto de
Constructo Resumen y Efecto Halo. Estos modelos son ampliamente
aceptados por la literatura ya que marcaron un hito sobre este tema. Sin

embargo, no llegaron a distinguir entre categorias del producto.
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En el mismo afio, Hong y Wyer (1989), propusieron un modelo que demostrd
que la informacion relativa al pais de origen del producto generaba interés por
parte de los consumidores en conocer mayor informacion respecto a los
demas atributos del producto y por tanto, influia sobre la evaluacién final del
producto hecha por el consumidor. Sin embargo, este modelo no llegé a aportar
gran avance a la literatura ya que se centrd fundamentalmente en el desarrollo

de la imagen producto.

Roth y Romeo (1992), propusieron un modelo que permitia integrar la imagen
pais y la imagen producto con la intencién de compra. En su modelo, la imagen
pais estaba compuesta por cuatro dimensiones, y por ende eran evaluadas
simultdneamente, al tiempo que se evaluaba cada producto en una categoria

determinada.

Este modelo marca un punto de inflexion en la literatura dado que permite
determinar cuando es conveniente promocionar el pais de origen del producto y
cuando no, asi como identificar las dimensiones junto con los aspectos de la

imagen del pais que requieren un mayor desarrollo.

Por su parte, Papadopoulos y Heslop (2000) desarrollaron un modelo sobre la
base de lo propuesto por Roth y Romeo (1992), determinando que las variables
imagen pais e imagen producto eran aplicables para un estudio multipais,
demostrando de esta manera, que las premisas establecidas por la
investigacion de Roth y Romeo (1992), permitian un analisis del efecto pais de

origen.

Lin y Kao (2004) disefian un modelo en el que determinar la relacion que hay
entre las variables asociadas al valor de marca y la imagen pais, asi como la
manera en que ellas influyen en la intencion de compra, encontrando que el

efecto pais de origen influye directamente sobre la intencion de compra.
Long Yi y Chun-Shuo (2006) proponen un modelo multivariado que incluye

tanto la imagen pais como la imagen producto y lo que ellos denominan

conocimiento del producto y nivel de vinculacion con el producto, dando mayor
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relevancia a las variables experienciales en torno al efecto pais de origen
encontrando que el conocimiento y experiencia asociados al producto
regularan el efecto final que tenga el efecto pais de origen sobre la intencion

de compra del consumidor.

Wang y Yang (2008) proponen un modelo en el que evaltan el impacto de la
personalidad de la marca y la imagen del pais de origen de un determinado
producto sobre la intencién de compra. Este modelo se diferencia de otros por
contemplar el efecto asociado de la marca, su personalidad asociada al pais de
origen, mostrando cémo dichas variables generan sinergias que propician la

intencidon de compra.

Xianguo et al. (2012), plantean un modelo multivariado en el que buscan
analizar como influyen el pais de origen, el etnocentrismo y la animosidad de

los individuos en la intencién de compra.

Khan, Ghauri y Majeed (2012) proponen un modelo para evaluar el impacto
gue tienen las marcas y el pais de origen en la intencion de compra del
consumidor. Desarrollan los componentes de marca que permiten determinar el
efecto que tendra un producto al ser evaluado dentro de un proceso de compra,
encontrandose que esta afectado por el conocimiento del mismo, las

experiencias pasadas, y la vinculacion entre ambas.

Guina y Giraldi (2012) desarrollaron un modelo que plantea que la familiaridad
pais influye directamente sobre la imagen pais y sobre la intencion de compra
al tiempo que la imagen pais influye sobre la intenciébn de compra de los
productos originarios del pais.

Sinrungtam (2013) desarrolla las dimensiones que conforman la variable pais
de origen, incluyendo una evaluacion del producto y sus percepciones sobre la
intencion de compra, contribuyendo a entender de qué manera las dimensiones
del pais de origen influyen directamente en la intencion de compra y en la

evaluacion de productos.
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Como se puede apreciar en la tabla 2.1, la variable imagen pais tiene una
presencia predominante en la mayoria de las investigaciones que estudian su
asociacion con la intencibn de compra, en la mayoria de los modelos
planteados. Esta variable por lo general estd presente en muchos de los
modelos estudiados al lado de otras variables entre las que destacan la imagen
producto y la familiaridad producto. Le siguen en orden de importancia, la
variable imagen producto y familiaridad producto, mientras que la gran ausente
es la variable familiaridad pais que no ha sido analizada en la literatura, como
se muestra en los modelos estudiados. Finalmente, cabe resaltar la columna de
fortalezas y debilidades que sirve como elemento evaluador de cada uno de los

modelos presentados.
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2.4 Justificacion del modelo elegido para la seleccion de

constructos y variables utilizadas

La asociacion entre la imagen pais proveniente de experiencias personales y la
respectiva reputacion que posea un pais en una determinada categoria, crea
un constructo resumen que reune toda la informacién proveniente de diversos
campos. Es asi que si un pais tiene una buena imagen puede crear una
imagen favorable en una respectiva categoria y asi influir en la actitud hacia la

marca y aumentar la intencion de compra.

Por otro lado, si el consumidor tiene cierta familiaridad con los productos de
cierto pais, como se ha visto, la imagen pais funcionard como un constructo
resumen que sintetizard todas las percepciones y creencias del consumidor
alrededor del producto e influenciara en su comportamiento ya sea de manera

positiva 0 negativa.

Si un consumidor ha experimentado con productos de un pais especifico y
tiene una buena experiencia con el mismo, esto influira en una evaluacion
futura, pues se habrd generado una familiaridad asociada a los productos de
dichos pais que servirhA como constructo resumen y podra aumentar
considerablemente la intencion de compra. En el modelo acerca de la intencidn
de compra, se observa que una asociacion favorable o desfavorable de ambas
variables, como son la imagen producto y la familiaridad del producto, influyen

en la intencidn de compra del consumidor.

El modelo conceptual en el que se ha basado la presente investigacion, es una
adaptacion del modelo de Roth y Romeo (1992), que utiliza las variables
imagen pais e imagen producto y su asociacion con la variable intencion de
compra, debido a que los hallazgos encontrados en estudios previos permiten
tener un mejor entendimiento de cuando resulta provechoso promocionar el pais
de origen del producto y cuando no, asi como identificar la mejor asociacion con

la intencion de compra del consumidor.
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La imagen del pais, sea esta favorable o desfavorable, influye en la imagen del
producto. Para el consumidor, tanto la imagen del pais como la imagen del
producto influyen en su comportamiento y en su intenciéon de compra. Como se
ha visto antes, los consumidores asocian un producto con un pais y si esta
asociacion es favorable, como el caso de Japén, para los articulos tecnoldgicos,
el producto japonés tendra una asociacion favorable e incrementara la intencién

de compra.

Afadir estas variables resulta sumamente relevante en el campo de la
investigacion sobre el efecto que pueda tener el denominado efecto del pais
de origen sobre la intencion de compra final, porque por primera vez se buscé
combinar variables sumamente relevantes en el efecto final que pueda tener
un pais sobre un producto. Asi, este modelo busca llenar un vacio existente
en la literatura, pues propone un modelo que busca ver cOmo se genera el
efecto previamente mencionado a raiz de variables que no incluyen solo
aspecto cognitivos o0 emocionales asociados a un pais, sino también
elementos experienciales que aportan muchisimo a la creacidon de una
imagen pais y, por consiguiente, a las propias marcas de los mismos y su

valor.

Un aporte relevante a la literatura ha sido el de incluir en el modelo elegido, las
variables familiaridad pais y familiaridad producto, las cuales han sido poco
tratadas en las investigaciones. Esto se debe a que se parte del supuesto de
gue ambas variables influyen considerablemente en el efecto final causado por
el pais de origen y la influencia de las mismas ha sido poco estudiada a la
fecha. Estas variables son las que agregan el factor experiencial al proceso

de creacion de constructos mentales vinculados con el pais de origen.

Por ello, en la presente investigacion, se establece que cada una de estas
variables tendra un efecto directo sobre la intencion de compra y por tanto
seran variables relevantes en cualquier decisién de compra. Se propone que a
mayor familiaridad que se tenga con el pais de origen del producto mayor sera
la disposicion a comprar productos de dicha nacionalidad; por otro lado, la
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relacion entre la intencion de compra y la familiaridad con el producto es
inversa pues a mayor familiaridad con el producto, entiéndase conocimiento o
experiencia previas con el mismo, se tendera a recurrir menos a una variable

de caracter extrinseco como lo es el pais de origen.

La imagen producto por su parte posee un efecto directo sobre la intencion de
compra. Asi, en caso de que ésta sea positiva y favorable, el consumidor
tendra una disposicion mucho mayor a comprar los productos del pais de
procedencia. Finalmente la imagen pais posee un efecto directo sobre la
intencion compra y se establece que mientras mas positiva sea la misma, el
consumidor estard mas dispuesto a comprar los productos de dicha nacion.
Cabe resaltar que la imagen pais afecta a su vez a la imagen producto y se

establece una relacion directa entre ambas variables.
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2.5 Andlisis de la variable imagen pais

2.5.1 Definicion y evolucién de laimagen pais

A través de los afos, diversos investigadores han tratado de analizar los
diferentes componentes que componen la imagen pais. Uno de los primeros
estudios realizados al respecto fue el de Nagashima (1970,1977), quien analizé
los componentes de la imagen pais: precio y valor, servicio e ingenieria,
publicidad y reputacion, disefio y estilo, y perfil del consumidor, los cuales
permitieron conocer las percepciones de los ejecutivos japoneses con respecto
a los productos de paises como Estados Unidos, Francia, Inglaterra, Alemania
y Japon. En 1970, Nagashima define la imagen pais como la reputacion y los
estereotipos que el consumidor asocia a los productos de un determinado pais,
seflalando que la imagen pais esta formada por los productos representativos
de una nacioén, ademas de su entorno politico, econdmico, historico y de sus
tradiciones que en conjunto forman la imagen pais. Con esta posicion, logro
conciliar las diversas connotaciones de la imagen pais, dado que destaca que
la imagen pais estd formada tanto por variables macro (factores econémicos,
culturales, histéricos y sociales del pais), asi como por la imagen y la
reputacion de sus productos.

Por su parte, White (1979) investigo respecto a la influencia de las variables
qgue inciden en las compras industriales a través de la utilizacion de doce
atributos agrupados en tres grandes componentes (calidad de productos,
caracteristicas de marketing y precio), logrando identificar las percepciones de

los gerentes de compras respecto a los productos de diversos paises.

Narayana (1981) por su parte, define la imagen pais como una categoria a la
gue los consumidores asocian los productos ofrecidos por un pais, planteando
una en la que analizaban los siete componentes de la imagen pais (calidad,
reconocimiento, prestigio, forma de produccién, costo, popularidad vy
funcionalidad) y su influencia en la construccibn de percepciones de los

consumidores japonenses y estadounidenses respecto a sus paises.
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Por otro lado, Cattin et al. (1982) optaron por resaltar la importancia de la
imagen pais en el area industrial investigando cinco componentes que
afectaban el comportamiento de los compradores, como son: precio, fiabilidad,

mano de obra, caracter técnico y rendimiento.

Otra de las investigaciones al respecto, fue realizada por Jaffe y Nebenzahl
(1984), la cual implicé analizar la validez de la utilizaciéon de dos formatos de
encuesta diferentes en el proceso de medicidon de la imagen pais. Para ello,
analizaron ambos formatos utilizando tres componentes: producto-tecnologia,
marketing y precio, concluyendo que las investigaciones que utilizan diferentes
formatos de encuesta no son comparables aunque los atributos evaluados

sean los mismos.

Por su parte, Johansson y Nebenzahl (1986) realizaron una investigacion para
conocer los efectos que se producirian en la imagen de la marca de una
empresa cuando ésta decide fabricar sus productos en un pais que no es el de
origen. Como resultado, se seleccionaron trece atributos que luego se

agruparon en dos componentes: economia y estatus.

En contraposicion, Han y Terpstra (1988) realizaron su investigacion
considerando como indicadores de la imagen pais, catorce dimensiones que
fueron operacionalizadas en el estudio de Nagashima (1970). Es asi que luego
de realizar un analisis factorial lograron extraer cuatro variables: avance de la

tecnologia, prestigio, fabricacion manual y economia.

Por su parte, Roth y Romeo (1992), luego de revisar ocho estudios previos,
identificaron cuatro dimensiones como componentes de la variable imagen pais
e imagen producto (innovacion, prestigio, disefio y mano de obra), basados en
los siguientes criterios de seleccion: la utilizacion de los mismos en
investigaciones pasadas; su relacion con las percepciones de los productos de
un pais, las fortalezas y debilidades de marketing y la aplicabilidad de estos

indicadores en varias categorias de productos.
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Por el contrario, Martin y Eroglu (1993), sefialan que la imagen pais tiene tres
componentes: uno econémico, otro social y otro tecnolégico, al tiempo que
indican que la imagen pais es el conjunto de toda creencia descriptiva,
inferencial e informativa sobre un pais en particular. Concluyen sefialando que
la imagen pais es diferente a la imagen producto, pero consideran gque es
importante la percepcién del consumidor respecto a la imagen del producto

vinculado a su origen.

Por otra parte, Agarwal y Sikri (1996) definen la imagen pais como la
percepcion general que los consumidores tienen de los productos de
determinada procedencia. Una segunda interpretacion hace referencia a la
imagen pais como el conjunto de creencias generalizadas de productos
especificos de un pais tomando en cuenta determinados atributos. Luego de
hacer una extensa revision de la literatura, identificaron veinticuatro elementos
que componian el efecto del pais de origen, los cuales fueron posteriormente
reducidos a catorce para medir la imagen del pais. Luego de realizar el analisis

factorial obtuvieron tres factores: tecnologia industrial, prestigio y precio.

Papadopoulos y Heslop (2000) por su parte, analizaron la evolucién de la
imagen pais de Canada respecto a investigaciones anteriores. Para realizar la
comparacion usaron siete componentes de la imagen pais: el nivel de
desarrollo, las caracteristicas poblacionales, las asociaciones (entendidas
como la preferencia por importaciones o0 exportaciones), integridad de
productos, precio, presencia en el mercado y la respuesta, pudiendo constatar
que el cambio en las percepciones de ciertos paises con relacion a la nacion

investigada.

Por otra parte, Kotler y Gertner (2002) descomponen el concepto y sefialan que
la imagen pais es el resultado de su identidad, es decir, de la geografia del pais
asi como de su historia, manifestaciones culturales, musica, ciudadanos
reconocidos, entre otros factores; asi como un conjunto de asociaciones e
informacion relacionada a un pais en particular, de manera simplificada, como
resultado de un proceso mental de acopiar la informacién mas relevante sobre

el lugar.
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Asimismo, Srikatanyoo y Gnoth (2002) definen la imagen pais como un
conjunto de creencias cognitivas de los consumidores acerca de la
industrializacion, calidad nacional estandar y otras caracteristicas asociadas a

los productos y servicios de un pais especifico.

Por otro lado, Pappu et al. (2007), distinguen dos componentes a travées de los
cuales debe interpretarse la imagen pais: la macro y micro imagen del pais. La
macro imagen del pais se refiere a la situacion economica del pais, mientras

gue la micro imagen alude a los productos fabricados en el pais.

Por su parte, Dinnie (2008) realizd un estudio para analizar la imagen pais de
Suiza y para esto selecciond cinco componentes: estabilidad politica e influencia
de los ciudadanos en las decisiones politicas alto nivel de educacion,
caracteristicas innovadoras y calidad de productos mundial, de los cuales, los

tres ultimos, estaban asociados a la produccion y formacion laboral del pais.

En investigaciones mas recientes, Allred et al. (2009) utilizaron siete variables
para la medicion de la imagen pais: las condiciones econdmicas, los
conflictos, la estructura politica, el entrenamiento vocacional, la cultura de
trabajo, el medio ambiente y las regulaciones laborales. Los primeros cinco
componentes ya habian sido utilizadas en estudios anteriores, pero
decidieron afiadir las dos Ultimas debido a su importancia actual. Sin
embargo, se reconocieron ciertas limitaciones de la aplicabilidad del estudio,
ya que se asumia que los consumidores trataban el concepto de imagen pais

como un efecto halo y no como un constructo resumen.

En esta misma linea, Maher y Carter (2011) propusieron como principales
componentes de la imagen pais, elementos tanto cognitivos como afectivos.
Los componentes cognitivos consideran las creencias que se tienen sobre
algun otro pais tales como: nivel de avances tecnolégicos o de industrializacion
del pais de origen, el desarrollo econdmico de dicho pais y la orientacién
politica del mismo. Existen ciertos factores que pueden generar un impacto en
los componentes cognitivos y en los afectivos asociados a la construccion de la

imagen pais. Encontraron también los componentes afectivos asociados a la
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imagen pais impactan sobre la intencion de compra. Sin embargo, si el efecto
predominante es el afectivo, los elementos cognitivos no incidiran sobre la

intencion de compra final.

Wu (2011) utiliz6 como base los componentes (innovacion, el prestigio, el
disefio y la mano de obra) propuestos por Roth y Romeo (1992) para conocer
las percepciones de los consumidores chinos acerca de las industrias

automovilisticas de Estados Unidos y Japon.

Ese mismo afio, Urbonavicius et al. (2011) indicaron que la imagen pais estaba
compuesta por elementos tanto cognitivos como conativos, siendo estos
altimos de caracter emocional, estableciendo que la experiencia que se tenga
con el pais, los factores demograficos y la evaluacion general de los productos,

conformaran la imagen pais.

Nadeau et al. (2013) propusieron como nuevos componentes de la imagen
pais, los eventos culturales organizados por un pais y la reputacién del mismo,

lo que demuestra que esta variable continda en estudio.

Ese mismo afo, Hakala et al. (2013) sefialaron que la imagen pais estaba
compuesta por el nivel de conocimiento y la familiaridad que se tuviera sobre el
pais, asi como por la estrategia de marketing asociada al mismo, lo que indica
que el consumidor construye la imagen de un pais a través del conocimiento y

la experiencia que tenga con el mismo.

Como se puede observar, a través del tiempo, se han ido incorporando nuevos
componentes de la imagen pais a la literatura, lo que ha contribuido a
enriquecer el conocimiento sobre los componentes de la imagen pais,
ocasionando que ya no sean simplemente funcionales como manifestaron
Nagashima (1970), White (1979) y Narayana (1981) en las primeras
investigaciones realizadas, sino mucho mas complejos, al incorporarse
atributos emocionales relacionados a los estereotipos, las experiencias con el

pais o la familiaridad con el mismo, entre otros.
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2.5.2 Componentes de laimagen pais

En base a la evolucion de la imagen pais descrita en el apartado anterior, en la

tabla 2.2 se presentan los componentes de la imagen pais a través del tiempo

segun los diversos investigadores:

Tabla 2.2. Evolucion de los componentes de laimagen pais

Investigadores

Componentes sugeridos para la imagen pais

Nagashima
(1970, 1977)

- Precio y valor

- Servicio e ingenieria

- Publicidad y reputacién
- Disefio y estilo

- Perfil del consumidor

White
(1979)

- Calidad de productos
- Caracteristicas de marketing
- Precio

Narayana
(1981)

- Calidad

- Reconocimiento

- Prestigio

- Tipo de produccion
- Costo

- Popularidad

- Funcionalidad

Cattin, Jolibert y Lohnes
(1982)

- Precio

- Fiabilidad

- Mano de obra

- Caracter técnico
- Rendimiento

Jaffe y Nebenzahl

- Producto- tecnologia

- Marketing
(et - Precio
Johansson y Nebenzhal - Economia
(1986) - Estatus

- Avances de la tecnologia

Han y Terpstra - Prestigio
(1988) - Fabricacién manual
- Economia
- Innovacién
Roth y Romeo - Prestigio
(1992) - Disefio
- Mano de Obra
Martin y Eroglu - Economia
(1993) - Social )
- Tecnologia
Agarwal y Sikri - Tecnplpgla industrial
- Prestigio
(1996) .
- Precio
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Investigadores

Componentes sugeridos para la imagen pais

Papadopoulos y Heslop
(2000)

- Nivel de desarrollo

- Caracteristicas poblacionales

- Asociaciones (preferencia por importaciones o
exportaciones)

- Integridad de productos

- Precio

- Presencia en el mercado

- Respuesta

Kotler y Gertner
(2002)

- Geografia del pais

- Historia

- Manifestaciones culturales
- MUsica

- Ciudadanos reconocidos

Srikatanyoo y Gnoth
(2002)

- Industrializacién

- Calidad nacional estandar

- Caracteristicas asociadas a los productos y servicios de
un pais especifico.

Pappu, Quester y Cooksey

- Macro imagen pais

(2007) - Micro imagen pais

- Alto nivel de educacion

- Caracteristicas innovadoras
Dinnie - Calidad de productos mundial
(2008) - Estabilidad politica

- Influencia de los ciudadanos en las decisiones politicas
- Lideres de opinién

Allred, Chakraborty y Lala
(2009)

- Condiciones econémicas
- Conflictos

- Estructura politica

- Entrenamiento vocacional
- Cultura de trabajo

- Medio ambiente

- Regulaciones laborales

- Elementos Cognitivos
- Competencia

Maher y Carter - Calidez
(2011) - Elementos afectivos:
- Admiracion
- Desprecio
- Innovacién
Wu - Prestigio
(2011) - Disefio

- Mano de Obra

Urbonavicius, Dikcius y
Navickaite
(2011)

- Evaluacion general de productos
- Experiencia personal con el pais
- Factores demograficos

- Elementos Conativos

- Elementos Cognitivos

Nadeau, O'Reilly & Heslop
(2013)

- Eventos culturales
- Reputacion del pais
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Investigadores Componentes sugeridos para la imagen pais

- Nivel de conciencia sobre un pais.
- Familiaridad pais
- Estrategia de marketing (“Branding”) asociado al pais

Hakala, Lemmetyinen y Kantola
(2013)

Fuente: Elaboracion propia adaptada de los autores citados en la tabla.

2.5.3 Las variables que inciden sobre la imagen pais

Las caracteristicas de las variables en estudio para el constructo imagen pais,
estan conformadas por diversas dimensiones que interactuaran en la mente de
los consumidores para finalmente arrojar como resultado, una imagen final

asociada al pais.

Las variables que se presentan a continuacion, son las que a través del tiempo
han aparecido en la literatura con mayor predominancia entre los componentes
de la imagen pais. Si bien todas estas variables, tienen algun tipo de
asociacion con la imagen pais, no todas seran incluidas dentro de las hipotesis
de trabajo propuestas, dado que se tomaran sélo las del modelo elegido, tal

como se indicé en el apartado anterior.

Dado que la imagen pais es un constructo generado a partir de diversos
estimulos asociados al pais de procedencia, de acuerdo a la revision de la
literatura, se observa que los investigadores discrepan respecto al nUmero de
variables que conforman la imagen pais. Por ello, para determinar los
componentes de la imagen pais han considerado diversas variables a través
del tiempo, tal como se muestra en la tabla 2.2 Evolucion de los componentes
de la imagen pais.

Los estereotipos, el etnocentrismo y los medios de comunicacién no tienen un
efecto directo sobre la intencidon de compra de los productos de un determinado
pais, pero determinaran en los consumidores una imagen que sera asociada al
pais de origen del producto y que tendra algun impacto indirecto sobre la
decision final. Sin embargo, al ser efectos tan dispersos, el enfoque de la

presente investigacion sera en la variable resultante, es decir en la imagen
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pais, que es la que se forma a partir de las interacciones de las variables con

los consumidores.

2.5.3.1 Estereotipos

A través del tiempo, se ha puesto especial énfasis en el nivel de impacto que
tiene el efecto del pais de origen en la evaluacion de los productos

provenientes de ese pais.

Bilkey y Nes (1982) encontraron que la evaluacion de los productos que
realizaban los consumidores, se veia afectada por los estereotipos que tenian
de los paises, lo cual llevaba a que los consumidores prefirieran los productos
de determinados paises, en funcién a la imagen que tenian de ese pais y su

experiencia fabricando ciertas categorias de productos.

Por su parte, Papadopoulos (1993) indica que el estereotipo del efecto del pais
de origen se desarrolla mediante un proceso de categorizacion, usado por los
consumidores para reducir sus procesos de valoracion relacionados con los
productos. En este sentido, se proyecta una variedad de imagenes (calidad,

precio), establecidas mediante repetidas experiencias pasadas.

Ahmed y D’Astous (1996) sugieren que las variables negativas respecto al
efecto del pais de origen de un producto pueden deteriorar una sélida imagen

de calidad de la marca.

Por otro lado, la evidencia sugiere que una marca fuerte es capaz de diluir los
efectos negativos asociados al efecto del pais de origen y que estos efectos
pueden reducirse si se brinda informacion al consumidor acerca de la marca y

otras caracteristicas del producto (Ulgado y Lee, 1993).
Tse y Gorn (1993) han demostrado que los estereotipos sobre el efecto del

pais de origen no pueden ser completamente diluidos a través de una marca

reconocida o la presentacion de diversa informacion.
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Samiee (1994) denomina efecto estereotipo - efecto del pais de origen. Asi,
ambos autores comparan este proceso con aguellas situaciones en las que se

generan estereotipos sobre determinado grupo de personas.

Por el contrario, otras investigaciones muestran que la informacion negativa
acerca de los atributos puede hacer que se erradiquen ciertas creencias relativas
a una familia de marcas, a pesar de la marca y que la creencia en ciertos

estereotipos pueda durar mas que las de otros (John et al., 1998).

Otras investigaciones han mostrado que el efecto del pais de origen afecta signifi-
cativamente las evaluaciones de los consumidores (Li y Wyer, 1994. Samiee
(1994) llama a este efecto el “efecto estereotipo pais” por la importante incidencia
de los estereotipos en el efecto que la imagen pais genera en el producto

originario de ese pais. Estos estereotipos pueden ser positivos 0 negativos.

Lotz y Hu (2001) sefalan que debido a que se ha puesto mayor énfasis en el
analisis de los efectos de los estereotipos en la evaluacion y el comportamiento
de los consumidores, que en las estrategias para poder controlarlos, no se han
desarrollado muchas estrategias para poder reducir estos estereotipos

negativos del efecto del pais de origen.

Como resultado de la creciente globalizacion, el desarrollo de estrategias para
administrar los efectos negativos del efecto del pais de origen se ha vuelto
extremadamente importante para los empresarios, politicos e investigadores
dado que segun los resultados de la investigacion, se encontré0 que en la
mayoria de los casos, en aquellos lugares donde la produccién era mas barata,
se generaban estereotipos negativos de la empresa (Lotz y Hu, 2001).

2.5.3.2 Nacionalismo/Etnocentrismo

El nacionalismo est& relacionado con la imagen pais jugando un importante rol
en la toma decisiones de los consumidores. Bruning (1997) sefalé en su
investigacion, que las actitudes e intenciones de una persona son afectadas

por el nivel de nacionalismo que un consumidor tiene.
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Por su parte, Lantz y Loeb (1996) encontraron que debido a la competitividad
de los mercados globales, los consumidores preferiran productos nacionales
por considerarlos mejores para el pais en su conjunto, por lo que estaban
dispuestos a pagar mas por los productos nacionales respecto a los productos
importados, dependiendo en gran medida de la clasificacion del producto, por
lo que el efecto etnocentrista seria mas fuerte en productos de consumo
masivo o0 en articulos de conveniencia. Estos investigadores afirman que el
etnocentrismo se define en términos de endogrupo y exogrupo, donde el
endogrupo es preferido y es visto en oposicion al resto, destacando que el pais
es tomado en cuenta por su efecto pais de origen, mientras que su amenaza
para el endogrupo es de tipo econdmico. Asimismo, investigaron el rol del
etnocentrismo con relacion a la imagen pais a través de un estudio de las
preferencias en Estados Unidos y Canad4, basandose en la teoria de la
identidad social, que sefiala que las personas sienten el deseo y la propensién
a construir una identidad positiva para ellos mismos que puede manifestarse

por su identificacion con varios grupos.

En la misma linea, Verlegh (1999) plantea que aunque la fuerza de la identidad
nacional varia entre los individuos y depende de las influencias situacionales, la
teoria de la identidad social proporciona una perspectiva psicosocial para

estudiar los efectos del pais de origen.

2.5.3.3 Asociaciones de laimagen pais

Samiee (1994) puntualiz6 que se debia distinguir entre efecto del pais de
origen (Country of origin) y pais de manufactura (Country of manufacture —
COM Made in), especialmente cuando el disefio del producto (Country of
design — COD) y el nombre de marca (Country of brand — COB) se originaban
en el pais de origen de la casa matriz. Por su parte, Eroglu y Machleit (1989)
sefialaron en sus investigaciones que los consumidores otorgan una influencia
similar al pais de donde proviene la marca (COB) y al pais de manufactura
(COM). Sin embargo, segun Johansson y Nebenzahl, (1986), las evaluaciones
del consumidor relativas al nombre de marca (COB) pueden diferir de aquellas

respecto al pais de manufactura (COM). No obstante, en los Ultimos afios el
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pais de donde proviene la marca (COB) se ha vuelto mas significativo para los
consumidores que el pais de manufactura (COM) (Samiee et al., 2005).

Por otro lado, Pappu et al. (2007) indican que es necesario combinar los dos
componentes que ellos atribuyen a la imagen pais: la micro y la macro imagen
pais para comprender el efecto del pais de origen en la evaluacion de
productos, proponiendo cuatro tipos de relaciones que pueden establecerse

combinando ambos componentes (ver tabla 2.3).
Tabla 2.3. Asociaciones entre la macro y micro imagen pais

en un mercado especifico

Macro imagen pais
Micro imagen pais
Desfavorable Favorable
1 2
Favorable Alfombras de Afganistan Autos de Jap6n
3 4
Desfavorable Vino de Afganistan Vino de Japon

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Pappu, Quester y Cooksey (2007).

Tal como se observa en la tabla 2.3, las macro y micro imagenes del pais
pueden clasificarse como favorables o desfavorables. En este sentido, los
paises ubicados en el segundo cuadrante requieren importantes esfuerzos para
mantener su posicidén en las categorias de producto en las que destacan. Por el
contrario, los paises ubicados en los cuadrantes uno, tres y cuatro requeriran
mejorar sus estrategias de marketing para alcanzar la anhelada posicion en el

cuadrante dos.

2.5.3.4 El hexagono marca pais

Anholt (2005) describe la marca pais como la sumatoria de las percepciones de
las personas, a través de seis areas de competencia, que definirdn la imagen y
reputaciébn de un pais conformadas por las siguientes variables: gobierno,
personas, turismo, exportaciones, inversion e inmigrantes y finalmente, cultura

y patrimonio. La sinergia de estas seis variables crea el denominado efecto
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marca pais, obteniendo de esta manera la imagen pais y la reputacion de cada
pais analizado, tal como se observa en el gréfico 2.13.

Gréfico 2.13. Hexagono de la Marca pais (2005)

Turismo Gobierno

Personas Exportaciones
Marca pais
Culturay L
. " Inversion e
patrimonio C
inmigrantes

Fuente: Elaboracién propia adaptada de Anholt (2005).

Por su parte, Dinnie (2008) sefala que la marca pais es entendida como la
combinacién multidimensional de elementos puntuales de cada pais que les
proporciona una diferenciacion cultural relevante para su publico objetivo.
Adicionalmente, sefiala que wuna importante forma de un pais para
promocionarse es dando a conocer las raices de su cultura contemporanea, a

través de su cultura pasada.

Sin embargo, Quelch (2003) sefiala que a medida que la imagen pais se
deteriora, las marcas de dicho pais generaran una brecha entre sus productos
y el pais. De esta manera, dichas marcas se reposicionaran como marcas
supranacionales para evitar los efectos negativos de ser asociados con un
imagen pais adversa. Concluye su investigacion sefialando que los eventos
geopoliticos y las circunstancias juegan un rol importante en la evaluacion de
los consumidores y ciudadanos respecto a la imagen pais.

En esta misma linea, Papadopoulos y Heslop (2000) indican que cuando se
evalla a los paises, los compradores usan como criterio los sentimientos que

posean sobre las personas de dicho pais. Asimismo, sefialaron que la
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evaluacion basada en los habitantes de un pais, se mide con variables como la

percepcion de ser trabajadores de confianza, agradables y empefiosos.

Por su parte, Brown et al. (2001) realizaron una investigacion sobre los efectos
que tuvo en la imagen pais de Australia, el haber sido el anfitrion de las
Olimpiadas en el afio 2000, concluyendo que generé un adicional de 6,1
billones de ddlares americanos en ingresos por divisas entre el afio 1997 y
2004.

Del mismo modo, Wonjun y Chang Wan (2011) realizaron un estudio sobre
China y el impacto que tuvo el haber sido sede de las Olimpiadas del afio
2008, concluyendo que ser los anfitriones de dichos juegos olimpicos mejoré

la reputacion de China como un pais de clase mundial como destino turistico.

2.5.3.5 Influencia de las caracteristicas sociodemograficas del

consumidor

Urbonavicius et al. (2011) investigaron sobre las experiencias personales y la
creacion de la imagen pais, encontrando que los factores socio-demograficos
influian fuertemente en la imagen pais a través de la evaluacién general de sus

productos y de los aspectos conativos como la cercania psiquica.

Por su parte, Dornoff et al. (1974) en su investigacién sobre la preferencia de
los consumidores por los productos importados, encontraron al igual que
Schooler (1971), que los consumidores con mayor nivel de educacion,
mostraban una mayor preferencia por productos importados. Schooler (1971)
demostré que existen diferencias socio demograficas en la imagen pais con
respecto a su preferencia por consumir productos importados, dado que los
consumidores con un mayor nivel educativo tienden a apreciar mas los
productos importados en relacion a los que tienen menor educacion y que las
personas menores de 35 afos tienen mayor preferencia que las personas
mayores a 50 afios por las importaciones, por lo que el nivel de educacion de
los consumidores influira en la percepcién que se tenga sobre los paises e

influirhA en la imagen pais que se formara. Asimismo, se encontraron
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preferencias de género, ya que se demostré que las mujeres mostraron mayor
preferencia por los productos importados que los hombres, cosa que puede ser
explicada por las diferencias existentes entre los hombres y las mujeres

respecto a sus productos deseados.

En esta misma linea, Askeegard et al. (1997) realizaron un estudio para
analizar la diferencia entre los objetos no deseados y los objetos deseados
entre hombres y mujeres, encontrando que la naturaleza de los deseos entre
hombres y mujeres diferia. Por ejemplo, los hombres manifestaban desear
carros, tractores y motocicletas, mientras que las mujeres buscaban bienes

familiares tales como casas, muebles y comida.

2.5.3.6 Transferencia de la imagen corporativa

A través de los afios, diversos investigadores han intentado explicar la
transferencia de la imagen corporativa a la imagen pais. En este sentido,
Anderson (1983) sefiala que se debe explicar la teoria de la red asociativa que
considera la memoria como una red de conceptos (nodos) que estan
interconectados por cables, de manera que un grupo de nodos lleva a pensar
en otro grupo de nodos que estan relacionados con la percepcién que se tiene
del efecto del pais de origen de la empresa, contribuyendo asi a definir la
imagen del pais al trasmitir las percepciones de una compaiiia a la imagen pais

del pais de origen de la misma.

Por su parte, Brown y Dacin (1997) definen la imagen corporativa como una
asociacion cognitiva y afectiva que incluye: Percepciones, inferencias y
creencias sobre una compaiiia, el conocimiento de una persona sobre sus
actos pasados respecto a una compafia, el conocimiento de los actos previos
de la compafia, estados de animos y emociones experimentadas por una
persona respecto a una compafia, las evaluaciones totales y especificas sobre

la compaiiia y sus atributos percibidos.

Por su parte, Dall’lOImo y Chernatony (2000) plantean que las marcas son la

sumatoria de expectativas creadas en la mente del consumidor respeto a un
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producto en particular, sefialando que cuando un producto no satisface la
promesa de marca, no cumplird con las expectativas del consumidor y rompe el

concepto de marca asociado al mismo.

Lee et al. (2009), por su parte, desarrollan un modelo en el que tratan de
identificar cuales son las principales razones por las que los consumidores

pueden evitar una marca.

Finalmente, Lopez et al. (2011) sefialan que si los individuos no conocen la
imagen de la corporacion no habra asociacién alguna y, por tanto no habra
ningun efecto entre la marca corporativa y la imagen pais. Por otro lado,
concluyen que mientras mas poderosa sea la imagen corporativa, existe mayor
probabilidad que ocurra una transferencia de la marca de la compafia hacia

imagen pais.

2.5.3.7 Elementos cognitivos, conativos y emocionales

Parameswaran y Pisharodi (1994) definieron la imagen pais como una
combinacion de elementos cognitivos, afectivos y conativos. Los elementos
cognitivos se definen como los atributos mediante los cuales los consumidores
asimilan las caracteristicas de un pais en su cerebro, incluyendo la percepcién
de atributos de caracter econdémico, politico, social y cultural (Kaynak et al.,
2000).

Por su parte, Urbonavicius et al., 2011 sefialan que los elementos conativos se
refieren a las percepciones emocionales, desarrolldndose de manera directa o
indirecta con eventos tales como el contacto, las asociaciones o las
experiencias pasadas con un determinado pais y sus productos, proponiendo

una relacion de dependencia entre:

e La experiencia personal con el pais y el desarrollo de la imagen pais.
e Laexperiencia personal con el pais y la evaluacion de sus productos.
e La experiencia personal con el pais y los elementos conativos de la imagen

pais.
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e Los factores demograficos y los elementos conativos, la evaluacion general
de los productos de dicho pais y la imagen pais.

e Los elementos conativos y cognitivos sobre la imagen pais.

e Los elementos cognitivos de la imagen pais y la evaluacion general de los
productos de dicho pais.

Por tanto, la imagen pais se forma por la sumatoria de elementos cognitivos y

afectivos.

2.5.3.8 Influencia de los medios de comunicacién

Manheim y Albritton (1984) sostienen que los medios de difusion masivos
juegan un rol importante al momento de cultivar la imagen pais en los
consumidores y que las evaluaciones de las personas acerca de otros paises
estan fuertemente basadas en la cobertura de los medios dado que cuando los
consumidores carecen de experiencias personales con algun pais, tenderan a

recurrir a los medios de difusibn masivos para obtener informacion.

Por su parte, Wanta et al. (2004), sefalan que los medios de comunicacion
determinan lo que las personas pensaran, al proporcionar al publico una
relacion de atributos que vincularan y asociaran al protagonista de dicha noticia
en la misma proporcibn en que fueron mencionados por los medios de
comunicacion. Por tanto, cuanta mayor cobertura negativa se tenga de un pais,
los consumidores pensaran de manera mas negativa sobre el mismo y

viceversa.

Sin embargo, Han y Wang (2012), sostienen que el valor del contenido
mediatico altera la percepcion de las personas sobre paises extranjeros, dando
paso a formar la imagen pais de las respectivas naciones, por lo que la
cobertura medidtica de los productos extranjeros puede influir en las

percepciones y actitudes de la gente respecto a una imagen producto otorgada.

En esta misma linea, Manheim y Albritton (1984) postulan que la imagen pais

obtenida a través de los medios de comunicacion podra mejorar o empeorar
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dependiendo del tipo de cobertura que se le brinde, es decir si la cobertura de
los medios es positiva 0 negativa.

Por tanto, se puede sefialar que la cobertura mediatica influye en la formacion
de la imagen asociada a cada pais, debido a que a falta de experiencia directa
con un determinado pais, las personas formaran su imagen sobre un pais
basandose en la informacibn que puedan obtener de los medios de

comunicacion.

2.5.3.9 Asociaciones de laimagen pais vinculadas al proceso de

evaluacion de un producto

Uno de los primeros modelos que incluyd las asociaciones de la imagen pais
vinculadas al proceso de evaluacién de un producto fue el de Erickson et al.

(1984), tal como se muestra en el grafico 2.14.

Grafico 2.14. Modelo de Erickson, Johansson y Chao (1984)

Creencias Fmmm——  Njveles
reales

WEETES

de imagen

Familiaridad
Actitudes B ODbjetiva y

subjetiva

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Erickson, Johansson y Chao (1984).

El objetivo del modelo fue analizar el efecto de la imagen en la formacion de
las creencias y las actitudes en el proceso de evaluacion de productos,
analizando su efecto en la evaluacion de marcas de automoéviles de distintas
nacionalidades. En este modelo, las variables imagen ejercen un efecto directo
sobre las creencias y actitudes, y a su vez, las creencias se encuentran
afectadas por los niveles reales. Del mismo modo, las actitudes se encuentran

afectadas por la imagen, las creencias y la familiaridad subjetiva (cuando el
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individuo siente cierta familiaridad con el estimulo) y la familiaridad objetiva
(exposicion actual al estimulo). Las conclusiones del modelo sefialan que la
imagen pais influye directamente en las creencias del producto e
indirectamente sobre la actitud hacia la marca (influenciada por familiaridad

subjetiva y objetiva).

Por su parte, Johansson et al. (1985) disefiaron un modelo para explicar la
influencia del pais de origen junto con otros atributos del producto en el
proceso de evaluacion del mismo, tal como se muestra en el grafico 2.15. El
objetivo del modelo era determinar el efecto del pais de origen en la intencién
de compra del consumidor, a través de un analisis multivariado.

Gréfico 2.15. Modelo de Johansson, Douglas y Nonaka (1985)

Verdadero puntaje del
—> atributo

Puntaje de las creencias Puntaje de las
perceptuales actitudes

Efecto halo

Vinculo hacia adelante
Peso de la importancia

Demografia

A

A

Pais de origen

Experiencia con el
producto

Fuente: Elaborado a partir de Johansson, Douglas y Nonaka (1985).

Las conclusiones del modelo de Johansson et al. (1985), se refieren a que
encontraron que el efecto pais de origen es complejo, por lo que ademas de la
nacionalidad y otros factores demograficos, es necesario considerar la
familiaridad y cualquier otro factor que afecte la informacién o la experiencia

con los productos.
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2.5.4 Definicidon operativa de la imagen pais

Luego del analisis realizado, cabe sefialar que la variable imagen pais esta
conformada por diversas variables como los estereotipos, el nacionalismo, el
efecto pais, la marca pais, entre otras ya estudiados en esta investigacion. Por
tanto, se puede sefialar que la variable imagen pais es un constructo en la
mente de los consumidores que integra los estimulos a los que los
consumidores estan expuestos y refleja sus actitudes y percepciones respecto

a un pais en general, lo cual tendra una repercusion sobre sus productos.

Por tanto, en la presente investigacion, se ha considerado la imagen pais como
la percepcion generalizada que tienen las personas sobre un pais en particular;
la cual se crea a través de la interaccion de una serie de variables que abarcan

aspectos funcionales, emocionales y experienciales.
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2.6 Andlisis de la variable imagen producto

2.6.1 Definicion y evolucion de laimagen producto

Luego de haber analizado la imagen pais, a continuacion se presenta el
analisis de la imagen producto por ser otra de las variables involucradas en la
presente investigacion. Cabe sefialar que a la fecha si bien existen mucho
menos investigaciones de imagen producto que de imagen pais, esta variable
no deja de ser relevante en el analisis de la intencion de compra del
consumidor, debido a que en muchas investigaciones esta vinculada a las
investigaciones relativas a la imagen pais o el efecto del pais de origen. Es asi
que en el desarrollo de este apartado, se presentan algunos de los resultados
de las investigaciones relativas a la imagen producto, verificAndose la

interdependencia de este concepto con aquellos antes mencionados.

Segun Jacoby et al. (1977) los productos constituyen un conjunto de variables
extrinsecas o0 intrinsecas. Las Vvariables intrinsecas se refieren a las
caracteristicas fisicas del producto, sus atributos, disefio y estilo, mientras que
las variables extrinsecas comprenden aquellos aspectos relativos a la mezcla de
marketing tales como la marca, el precio y la promocion y publicidad. Sin
embargo, también incluye otras variables tales como el efecto del pais de origen

y el fabricante del producto.

Bilkey y Nes (1982) criticaron las investigaciones basadas en una sola variable,
seflalando que la intencion de compra estaba afecta no solo por el atributo
general del pais (General Country Attribute - GCA) y por el atributo general del
producto (General Product Attribute- GPA), sino también por los atributos
especificos del producto (Specific Product Attribute - SPA), tales como el
producto, el marketing del mismo, y los atributos relativos al fondo de comercio.
Estas tres facetas (GCA, GPA y SPA) representan las conceptualizaciones de

la imagen pais.
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Parameswaran y Yaprak (1987) por su parte, identificaron el atributo general
del pais (General Country Attribute - GCA), asi como un atributo general del

producto (General Product Attribute - GPA) como otra faceta de la imagen pais.

Por su parte, Roth y Romeo (1992), consideran que los principales
componentes de la imagen producto son Innovacién, Mano de Obra, Disefio y
Prestigio donde el primer componente, Innovacién, hace referencia a los
avances en ingenieria y al uso de nuevas tecnologias en la elaboracion de los
productos. ElI segundo componente, Mano de obra, se refiere a confianza, la
durabilidad, la artesania y la calidad del producto. El tercer componente,
Disefio, engloba la apariencia, el estilo, los colores y la variedad del producto
en evaluacion. Y finalmente el cuarto componente, Prestigio, de caracter mas
emocional que funcional, abarca el sentimiento de estatus, la exclusividad del
producto y la reputacion de la marca. Como se puede apreciar, Roth y Romeo
(1992) ofrecen una primera vision de los elementos que conforman la imagen

producto.

Papadopoulos y Heslop (2000) por su parte, incrementan el numero de
variables que conforman la imagen producto, incluyendo componentes tanto
funcionales como emocionales al considerar variables similares a las
propuestas por Roth y Romeo (1992) como la innovacion y la mano de obra,
pero también algunas otras como los avances tecnoldgicos, el reconocimiento
de la marca, el orgullo de poseer el producto, la apariencia, entre otros.
Adicionalmente, consideran variables nuevas como la identificacion que tenga
un individuo con el producto en la evaluacion (“producto para mi”), el
conocimiento que se tenga sobre el mismo, el nivel de precios y la relacién

calidad - precio, entre otros.

Por su parte, Chan et al. (2001) sefialan que los principales componentes que
determinan la imagen producto, son la calidad, el prestigio, los avances
técnicos, el disefio y el precio.

Yamoah (2005) sefala que la imagen producto se forma a través del

conocimiento y la familiaridad que se tenga con el producto y que se vera

80



influenciada por los atributos especificos, las practicas de marketing asociadas
al producto y los aspectos demograficos del consumidor.

Dziedzic (2007) plantea que la imagen producto se conforma mediante
caracteristicas funcionales relacionadas con la presentacion del producto,
simbolos internacionales, informacion de contacto, el idioma extranjero
presente en el producto, la denominacion de origen, indicadores culturales,

esloganes, entre otros.

White (2012) sefiala que un componente importante para la creacion de la
imagen producto es el conocimiento sobre el producto, el que a su vez se suma
al conocimiento sobre el pais y la marca y finalmente al conocimiento sobre el

efecto del pais de origen de la marca.

Por su parte, Han y Wang (2012) proponen una integracion de los
componentes de la imagen producto, pues mencionan que ésta se formara a
partir de atributos relacionados al producto y atributos relacionados al pais de
origen, pero que se complementaran con la cobertura mediatica de los mismos

y sus estrategias comunicacionales.

Lin (2012), en cambio, propone que la imagen producto se formara a traves del
nivel de estandarizacion y la categoria del producto, considerando como un
componente importante a la presentacion del producto, enfocada

principalmente en el lenguaje presente en el empaque.

Guina y Giraldi (2012) proponen que la imagen producto se forma a partir de
componentes funcionales entre los que destacan el valor del producto, la
variedad de modelos, la duracion de los productos, la disponibilidad, el

prestigio, la alta tecnologia y la intensidad comunicacional.

Finalmente, Saydan (2013) realiz6 un estudio donde vinculan la imagen
producto con componentes relacionados fundamentalmente a la marca,
proponiendo que la imagen producto se formara a partir de la influencia directa

sobre el conocimiento de la marca, la influencia directa sobre la calidad
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percibida y sobre la lealtad hacia la marca vy, finalmente, la influencia indirecta

sobre el desarrollo del valor de marca.

Como se puede apreciar en la tabla 2.4, los componentes de la imagen
producto han ido variando a través del tiempo, volviéndose cada vez mas
complejos y amplios. Sin embargo, han mantenido cierta consistencia al seguir
vinculados a aspectos funcionales como la calidad del producto, su nivel de
innovacion o uso de la tecnologia, el precio y la presentacion, asi como
emocionales relacionadas con la experiencia del producto, la marca, el pais de

origen o la identificacion con el mismo.

2.6.2 Componentes de la imagen producto

En base a la evolucion de la imagen pais descrita en el apartado anterior, en la
tabla 2.4 se presentan los componentes de la imagen producto a través del

tiempo segun los diversos investigadores:

Tabla 2.4. Evolucion de los componentes de la imagen producto

Investigadores Componentes sugeridos para la imagen producto

- Caracteristicas fisicas del producto
- Sus atributos

- Disefio
- Estilo
Jacoby et al.
- Marca
(e - Precio
- Promocién y publicidad
- Efecto pais de origen
- Fabricante del producto
Bilkev v Nes -Atributo general del producto (General Country Attribute - GCA)
(153/2) -Atributo general del producto (General Product Attribute- GPA)
-Atributos especificos del producto (Specific Product Attribute - SPA)
Parar\r(lgs:/\iairan -Atributo general del producto (General Country Attribute - GCA)
y(19§7) -Atributo general del producto (General Product Attribute- GPA)
- Innovacion
Roth y Romeo |- Prestigio
(1992) - Mano de obra
- Disefio

- Productos en general
- Mano de obra

Papadopoulos y | - Fiabilidad
Heslop - Apariencia
(2000) - Tecnologia de avanzada
- Innovacion

- Relacion calidad- precio
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Investigadores

Componentes sugeridos para laimagen producto

- Caracteristicas fisicas del producto
- Sus atributos

- Disefio
- Estilo
Jacobyetal. | Marca
(A7) - Precio
- Promocién y publicidad
- Efecto pais de origen
- Fabricante del producto
Bilkey y Nes -Atributo general del producto (General Country Attr_ibute - GCA)
(1982) -Atributo general del producto (General Product Attribute- GPA)
-Atributos especificos del producto (Specific Product Attribute - SPA)
Par;r\r;;s\r/\;iran -Atr?buto general del producto (General Country Attrjbute - GCA)
(1987) -Atributo general del producto (General Product Attribute- GPA)
- Calidad
Chan Suh y - Prestigio
Moon - Avances técnicos
(2001) - Disefo
- Precio
- Conocimiento y familiaridad
v - Conocimiento y familiaridad con el producto
amoah . o
(2005) - Aterqtos espeC|f|co_s _
- Practicas de Marketing asociadas al producto.
- Aspectos demogréficos del consumidor.
- Idioma extranjero
- Denominacién de origen
- Indicaciones culturales
Dziedzic - Esléganes
(2007) - Escenario Internacional
- Simbolos internacionales
- Presentacion del producto.
- Informacion de contacto.
- Conocimiento sobre el producto
White - Conocimiento del pais
(2012) - Conocimiento de la marca
- Conocimiento del efecto del pais de origen de la marca.
- Atributos relacionados al producto.
Han . . . .
Wang - Atrlbutog reIaC|ona_dos _aI pais de origen.
(2012) - Estrategias comumcamonales.
- Cobertura mediatica.
. - Nivel de estandarizacién del producto.
Lin = .
(2012) - Presentzfluon del producto y lenguaje.
- Categoria del producto.
- Valor del producto
- Variedad de modelos
. . .| - Duracién de los productos
Guinay Giraldi | _ pioponibilidad
(2012) -
- Prestigio
- Alta tecnologia
- Intensidad comunicacional.
Saydan - Influenc!a d!recta sobre el cor]ocimientp Qe la marca.
(2013) - Influencia directa sobre la calidad percibida.

- Influencia directa sobre la lealtad hacia la marca.

Fuente: Elaboracion propia adaptada de los autores citados en la tabla.
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2.6.3 Las variables que inciden sobre laimagen producto

2.6.3.1 Categoria del producto

De acuerdo a la investigacion realizada por Hooley et al. (1988), se observa
gue la imagen producto puede variar considerablemente dependiendo del

grupo o categoria del producto en cuestion.

Roth y Romeo (1992) afladen que las percepciones del consumidor se forman
a través de la relacion que se establece entre la categoria de producto y lo que
el decisor de compra conoce acerca del pais, como productor de bienes y
servicios; de modo que sea posible establecer si existe 0 no una asociacion

entre la imagen pais y la imagen producto.

En la misma linea, Kaynak y Cavusgil (1983) investigaron como los productos
de un pais, pertenecientes a diferentes categorias, afectaban la imagen del
pais de origen. Los resultados del estudio realizado en Canada indicaron que
existian variaciones en las respectivas percepciones de calidad en los paises
estudiados y que estas percepciones de calidad también tendian a ser

especificas en relacion a la categoria del producto.

Finalmente, Papadopoulos y Heslop (2002), en base a investigaciones
anteriores destacaron tres conclusiones importantes acerca de la naturaleza y

funcién de la imagen del producto:

e Laimagen producto afectada por estereotipos influye en la decision de los
consumidores.

e La imagen producto de categorias de productos especificas puede
resultar ser mas fuerte o mas débil que la imagen global por su efecto del
pais de origen.

e Los productos nacionales no necesariamente tienen ventaja sobre
productos importados, pues el nacionalismo que afecta al consumidor no

determina necesariamente la decision de compra.
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2.6.3.2 Presentacién del producto

Bettman y Kakkar (1977) sugieren que cuando se ofrece informacion sobre el
producto ademas de la informacién sobre el pais de origen, la diferencia en el
formato de presentaciéon del producto se torna relevante y afecta a su vez a las
estrategias de adquisicion de la informacion por parte de los consumidores y al

procesamiento, tanto de la informaciéon como de la decision final.

Otros autores, como Fields (1980), sugieren que cuando un producto posee
en su presentacion un texto en inglés, como el nombre de la marca por
ejemplo, evocara un recuerdo de desarrollo tecnologico, sofisticacion y
asociacion cosmopolita, que ocasionara que el producto le transfiera al efecto
del pais de origen del mismo una imagen de pais desarrollado.

Wall y Heslop (1986) sefalan que el efecto del pais de origen sera mayor
cuando sea la Unica caracteristica disponible. Sirve como punto de partida de
donde se desprenden o infieren ciertas caracteristicas del producto, pero

pierde relevancia cuando se presenta junto a otras caracteristicas.

Haarmann (1989) encontré que el uso del idioma francés en la publicidad de
los productos, evocaba un alto nivel de elegancia, un gusto muy refinado dado
gue muchas veces se recurre al uso de un idioma extranjero para que se dé la
asociacion producto de modo que ésta pueda evocar ciertas creencias

preconcebidas del mismo.

Mueller (1992) plantea que el mercado se esta volviendo global donde las
personas de todo el mundo desean los mismos productos y estilos de vida;

generalmente estadounidenses.

Lim et al., (1994) demostraron que cuando la informacion de un producto es
proporcionada al mismo tiempo que la informacién sobre el efecto del pais de
origen, el efecto de este ultimo se vera reducido por lo que se vera reducido el

efecto imagen producto.
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Egan y Bell (2002), realizaron una investigacion sobre el caso de éxito de los
vinos chilenos en el mundo, donde los principales componentes son el
empaque y la imagen pais. Encontraron que los consumidores empezaban a
buscar vino de buena a calidad a precios razonables, desarrollandose el
mercado de vinos bebibles con un precio de venta menor a 15 dolares,
estudiando la manera como las etiquetas eran usadas para crear una imagen
y adaptar el producto a un consumidor global de vinos bebibles cuyo proceso

de compra era mas sencillo que el de los especialistas en vinos.

En esta misma linea Gerritsen et al. (2010), plantean que una de las principales
influencias que ejerce el idioma en la presentacion de producto y en la publicidad
del mismo es que recurrir a un idioma universal como el inglés, permite mejorar

la imagen y el precio del producto.

2.6.3.3 Influencia de la relacién calidad/precio

Han y Tepstra (1988) encontraron que los consumidores realizaban
asociaciones directas entre el desarrollo econémico de un pais y su percepcion
de calidad del producto, asi como que la evaluacion del consumidor respecto a
la calidad del producto se ve afectada por el efecto del pais de origen y por el

nombre de marca.

Marti (1994) sefala por su parte, que Espafia en los afios 90, poseia una
imagen pais negativa por lo que la Unica manera en la que Espafia podia
competir era a través de precios bajos, pero para los consumidores no
familiarizados con Espafa, que formaban su imagen pais a través de los
productos ofrecidos por este pais, los precios bajos generaban una imagen

producto de mala calidad, lo que afectaba su imagen pais.

Wang y Zhen (2004), por su parte, encontraron que existia una relacion directa
entre las evaluaciones que realizaban los consumidores de los productos
locales y el desarrollo econémico del pais, generandose la intencion de compra

por factores como el etnocentrismo y los juicios de calidad.
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Finalmente, Dziedzic (2007) sefiala que ante la ausencia de informacion en la
presentacion de los productos, los consumidores tienden a basar sus
decisiones en el efecto del pais de origen al usar esta caracteristica como
diferenciador principal entre un producto y otro. Sin embargo, la relacion precio-

calidad es importante, dado que el precio es usado como indicador de calidad.

2.6.4 Definicidon operativa de la imagen producto

Como se ha indicado en el presente trabajo, la imagen producto abarca los
aspectos relacionados con la percepcion del consumidor relativa a los

productos provenientes de un determinado pais.

Por tanto, para efectos de esta investigacién, se considerara a la imagen
producto como la percepcion generalizada asociada a la produccién de un
producto de un determinado pais, que a su vez podra ser diferente de acuerdo
a la categoria en evaluaciéon. Esta concepcion involucrara juicios de valor y se
vera motivada principalmente por aspectos funcionales como la calidad del
producto, su relacién costo-beneficio, entre otras variables que permitan

generar un constructo imagen pais a partir de la imagen de sus productos.
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2.7 Andlisis de la variable familiaridad pais

2.7.1 Definicion y evolucion de la variable familiaridad pais

La literatura relativa a la variable familiaridad pais es limitada, por lo que los
trabajos cientificos donde esta variable ha sido desarrollada no han mostrado

mayor informacion sobre las dimensiones que abarca.

A continuacion se presentan los antecedentes relativos a la familiaridad pais.
Sin embargo en estas investigaciones preliminares, no se definen los

componentes de esta variable.

Una de las primeras investigaciones en donde se observa la relevancia de la
familiaridad pais en la evaluacion de productos es la realizada por Darling y
Kraft (1997) cuyo objetivo fue el de analizar el efecto del pais de origen en
consumidores finlandeses. Los resultados dieron a conocer que el
conocimiento del efecto del pais de origen afectaba las actitudes del

consumidor en relaciéon a los productos evaluados.

Lee y Ganesh (1999) establecieron la existencia de dos tipos de familiaridad,
una vinculada con el pais (familiaridad pais) y otra relacionada con el
producto (familiaridad producto), indicando que ambas tienen una influencia
distinta en el uso de la informacién del efecto del pais de origen. Sefialan
gue la familiaridad representa una variable de gran relevancia en el proceso de
evaluacion que realiza el consumidor al momento de decidir su compra dado
que ante experiencias previas con el producto, el consumidor utilizara dicha
informacion para tomar su decision o de lo contrario, otras variables

intervendran en el proceso en cuestion.

Ahmed y D'Astous (2001) por su parte, plantearon que las evaluaciones
respecto a un pais variaran dependiendo del nivel de familiaridad con ese pais,
concluyendo que la familiaridad tiene una influencia significativa en la

evaluacion del efecto del pais de origen de un producto.
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Josiassen y Karpen (2007) sugieren que la familiaridad con el pais de origen
de un determinado producto esté relacionada con la evaluacion del producto.
Sefalaron que los consumidores que estan mas familiarizados con los
productos de un pais, analizaran cualquier otro producto del mismo pais de
origen de manera mas positiva. Sin embargo, el efecto de la familiaridad
relacionado al pais de origen del producto, va a ser medido por la imagen
pais que posea el consumidor por lo que concluyeron que la familiaridad pais
guarda una relacidon positiva con la evaluacion de los productos. Por ello
concluyeron que los consumidores con mayor familiaridad tienden a tener una
percepcidon mucho mas positiva sobre los diversos productos en relacion a los
que estén menos familiarizados con el efecto del pais de origen de dicho

producto.

En esta misma linea, Josiassen y Karpen (2007) utilizaron una escala de siete
puntos para medir la familiaridad con el pais de origen de los productos en
evaluacion, donde 1 era “muy familiar” y 7 “para nada familiar’. Cabe resaltar
gue trabajaron la variable familiaridad pais como la sumatoria de experiencias
gue ha acumulado el consumidor, las cuales se relacionan a los productos de

un pais en particular.

2.7.2 Componentes de la variable familiaridad pais

Kaynak y Kucukemiroglu (1992) sefialan que el conocimiento de un pais se
basa en aspectos cognitivos adquiridos a través del tiempo, provenientes de
diversas fuentes. Los elementos cognitivos son definidos como los atributos
mediante los cuales una persona asimila las caracteristicas de un pais en su
cerebro: Conocimiento sobre el pais; atributos del producto y exposicion con el

pais.

Por su parte, Urbonavicius et al. (2011), utilizaron los siguientes componentes
de la familiaridad pais: Conocimiento sobre el pais; exposicion ante medios de

comunicacion y experiencia previa con el pais.

Guina y Giraldi (2012) realizaron un estudio en el mercado europeo, en el cual

analizaron de manera multidimensional el efecto del pais de origen en la
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intencién de compra de carnes brasilefias para lo cual utilizaron las siguientes
variables: Adicionalmente, utilizaron los siguientes componentes: Experiencia
con el producto, experiencia previa con el pais, experiencia previa con los
productos del pais y experiencia previa con los ciudadanos del pais. Cabe
sefialar que uno de los componentes desarrollados fue el conocimiento sobre el
pais, concluyendo que a mayor conocimiento y familiaridad sobre el efecto del
pais de origen, habra una mejor evaluacion en todos los aspectos relacionados

a la compra del producto.

Se puede ver como las investigaciones que han desarrollado el concepto de
familiaridad pais mediante escalas consideran que la familiaridad que se
tenga con un pais es una experiencia personal que se forma a través del
conocimiento y la experiencia que se tenga con el pais de origen. En la tabla
2.5, se presentan los componentes de la variable familiaridad pais, estudiados

por los investigadores mencionados:

Tabla 2.5. Evolucion de los componentes de la familiaridad pais

Componentes de la familiaridad pais estudiadas

Investigadores . . .
por cada uno de los investigadores mencionados

- Conocimiento sobre el pais.
- Atributos del Producto.
- Exposicion con el pais

Kaynak y Kucukemiroglu
(1992)

- Conocimiento sobre el pais.

Urbonavicius, Dikcius y Navickaite i . C
- Exposicién ante medios de comunicacion.

(2011) L ) g
- Experiencia previa con el pais.

- Experiencia con el producto.

Guina y Giraldi - Conoglm|e_nto so_bre el pais. ]
(2012) - Experiencia previa con el pais.

- Experiencia previa con los productos del pais.
- Experiencia previa con los ciudadanos del pais.

Fuente: Elaboracion propia adaptada de los autores mencionados.

2.7.3 Las variables que inciden sobre la variable familiaridad pais

En base a la literatura, la presente investigacion considerara que la variable
familiaridad pais esta conformada por dos aspectos claves: ElI conocimiento

sobre el pais y la experiencia relacionada al pais. La primera variable hace
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referencia a todos los atributos conocidos sobre el pais evaluado. Este
conocimiento se puede ver influenciado por los medios de comunicacion, el
grado de educacion de los individuos, entre otros aspectos. La segunda
variable se ve afectada principalmente por la experiencia directa que se haya

tenido con el pais o con los pobladores del mismo.

2.7.3.1 Conocimiento sobre el pais

Rao y Monroe (1989) afirmaron que a medida que el grado de familiaridad del
consumidor se incrementa hasta llegar a un nivel moderado, el consumidor
usara variables intrinsecas en vez de extrinsecas. Es decir, cuando la
familiaridad del consumidor es baja, se deben utilizar variables extrinsecas
como el precio y la informaciéon del pais de origen, mientras que cuando el
consumidor presenta una familiaridad moderada, utilizard informacion
intrinseca, con lo que realizara mejores evaluaciones acerca de los productos.
Sin embargo, cuando se alcanza un alto grado de familiaridad, se pueden
utilizar tanto las variables intrinsecas como las extrinsecas, tal como se

observa en la tabla 2.6:

Tabla 2.6. Efecto de un alto nivel de familiaridad pais

Fendmeno Consecuencias

Se perciben los productos como bienes de mayor valor.

Se perciben los productos como diversificados (mayor cantidad de

modelos).
Alto nivel de )

familiaridad pais Se perciben los pobladores del pais como mas creativos y artisticos.

Se percibe al pais como un pais amigable y agradable.

Mayor influencia de la imagen pais

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Guina y Giraldi (2012).

En el Grafico 2.16, Guina y Giraldi (2012) sefialan que existe una influencia
mucho mayor en la intencion de compra de los consumidores con un mayor
nivel de conocimiento sobre el pais y la familiaridad con sus productos. Estos
resultados concuerdan con los de Ahmed y D'Astous (2001), que demostraron
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gue las evaluaciones sobre un determinado pais variaran dependiendo del nivel

de familiaridad que se tenga con dicho pais.

Gréfico 2.16. Relacion entre la familiaridad pais, la imagen pais

y laintencion de compra

Imagen pais

)

Intencién de
comprade los
productos
originarios del
pais
Familiaridad
pais

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Guina y Giraldi (2012).

2.7.3.2 Experiencia personal con el pais

Urbonavicius et al. (2011), sefialan que en el contexto de la globalizacién, los
consumidores tienen cada vez mayor exposicion a los productos de diversos
paises y han incrementado sus experiencias personales directas al visitar
distintos paises, lo que influye directamente en la percepcion de los individuos

sobre el pais y sus productos.

Por su parte, Josiassen y Karpen (2007) sefialan que un individuo es capaz de
desarrollar una experiencia personal muy extensiva, cuando han visitado un
pais determinado se sentirAn mas cercanos con los productos de un
determinado pais. Asi, las experiencias personales que se tengan con un
determinado pais, incrementaran la familiaridad pais y ésta, a su vez, influird en
la evaluacion del producto. El incremento de experiencias personales de los
consumidores con diversos paises, ocasiona que las personas estén mas

expuestas a generar mayor familiaridad pais, por lo que la familiaridad pais
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debe ser consideraba una variable relevante, tanto para formar una imagen

pais como para generar una evaluacion del producto.

2.7.4 Definicién operativa de la variable familiaridad pais

La familiaridad pais abarca el aspecto experiencial en la evaluacion de
productos, dado que incluye relaciones pasadas con el pais a través del
conocimiento, la afinidad, la propia interaccion o aspiracion, lo que en conjunto

constituye la experiencia vinculada a un pais en particular.

Para proposito de esta investigacion, se considerara la variable familiaridad
pais como la sumatoria de los conocimientos y las experiencias asociadas a un
pais en particular. Estas pueden ser tanto directas como indirectas y
determinaran el grado de impacto o cercania que pueda tener un consumidor
con el pais en especifico. Al estar compuesta por aspectos experienciales, la
familiaridad pais sera diferente en cada persona dado que cada persona

percibird de manera distinta su relacion hacia un pais determinado.
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2.8 Andlisis de la variable familiaridad producto

2.8.1 Definicion y evolucion de la variable familiaridad producto

Marks y Olson (1981), dan una primera aproximacion para definir qué
componentes conforman la familiaridad producto. En este estudio se considera
qgue esta familiaridad estaba conformada por la representacion cognoscitiva de
la experiencia, los atributos especificos del producto, las situaciones de uso del
mismo, informaciéon de clase general del producto, reglas de eleccion y

evaluacion y representaciones codificadas de marcas.

Brucks (1985) sostiene que la familiaridad producto esta basada en la memoria
o el conocimiento que tengan los consumidores sobre el producto, utilizando
los siguientes componentes: Conocimiento objetivo, conocimiento subjetivo de

la categoria del producto y experiencia con el producto.

Segun Alba y Hutchinson (1987), la variable familiaridad producto, que se
refiere al conocimiento o experiencia del consumidor con el producto, afecta
tanto a las variables intrinsecas como las extrinsecas, lo que indicaria que la
percepcion de calidad de los consumidores no sélo se basa en criterios
racionales, dado que también involucra dos componentes adicionales como
son: El conocimiento del producto y la relacion con el producto. Concluyen
diciendo que cualquier aumento en la familiaridad del producto, aumentara
también el conocimiento acumulado del consumidor sobre dicho producto (ver
tabla 2.7).

Phau y Suntornnond (2006), encontraron que existe una diferencia entre el
conocimiento de un producto que relaciona el conocimiento con el atributo y las
caracteristicas del producto a pesar de que el consumidor no las use para
decidir la compra y en segundo lugar, con la familiaridad con una marca que
se refiere al conocimiento del consumidor respecto a la marca que existe en

determinada categoria de producto (Ver tabla 2.7).
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Tabla 2.7. Efectos del incremento de la familiaridad producto

Causa Efecto

Las estructuras cognitivas usadas para diferenciar
los productos se vuelven mas refinadas y mas

completas.

Aumenta la habilidad de los consumidores para

Incremento en la familiaridad analizar la informacion y aislar lo relevante de lo
del producto irrelevante.

Se genera un conocimiento que ird mas alla de la
informacion dada.

Aumentard la capacidad para recordar informacion
relacionada a un producto

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Alba y Hutchinson (1987).

Finalmente, Guina y Giraldi (2012) definen la familiaridad producto como la
sumatoria del conocimiento sobre las marcas, las experiencias pasadas con los
productos y el nivel de exposicion de los productos del pais en evaluacion. Sin
embargo, esto esta en contraposicion con las posturas previamente
mencionadas, donde a mayor familiaridad producto, menor efecto del pais de

origen en el proceso de compra.

De esta manera, se puede concluir que la mayoria de autores concuerda que la
familiaridad producto esta conformada principalmente con el conocimiento que
se tenga sobre los productos y la experiencia que se haya tenido con los

mismos.

2.8.2 Componentes de la variable familiaridad producto

A la fecha son pocos los autores que han desarrollado plenamente la variable
familiaridad producto. La tendencia es muy marcada y se tiende a representar
la familiaridad producto como un constructo mental creado en base al
conocimiento y a la experiencia relacionada a los productos mismos. En la
tabla 2.8 se muestra una seleccién de los autores que mas resaltan en la

literatura respectiva.
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Tabla 2.8. Evolucion de los componentes de la variable familiaridad producto

Investigadores Componentes de la familiaridad producto

- Representacién cognoscitiva de la experiencia.
- Atributos del producto.
Marks y Olson - Situaciones de uso.
(1981) - Representaciones codificadas de marcas.
- Informacién de la clase general del producto
- Reglas de eleccion y evaluacion

- Conocimiento objetivo
- Conocimiento subjetivo de la categoria del producto.
- Experiencia con el producto

Brucks
(1985)

- Experiencia con el producto.

AH9E Y TS - Conocimiento del producto.

() - Relacién con el producto.

- Conocimiento de a la marca.
Phau y Suntornnond - Conocimiento de la categoria del producto.

(2006) - Conocimiento de los atributos y caracteristicas del
producto.
- Conocimiento sobre las marcas.

Guina y Giraldi - Experiencia pasada con los productos.
(2012) - Nivel de exposicion de los productos del pais en

evaluacion.

Fuente: Elaboracion propia adaptada de los autores sefialados.

2.8.3 Las variables que inciden sobre la variable familiaridad producto

2.8.3.1 Conocimiento sobre el producto

Por otra parte, Nagashima (1970), sefiala que existen algunas investigaciones
gue analizan la relacion entre la familiaridad producto y el efecto del pais de
origen, afirmando que el efecto del pais de origen es méas fuerte entre los

consumidores que tienen familiaridad producto baja o nula con el producto.

Mientras investigaciones anteriores han considerado al conocimiento subjetivo
como antecesor del conocimiento objetivo, otras no han establecido relacién

alguna (Park y Lessig, 1981).

En contraposicion, Johansson et al. (1985) encontraron que habia una

correlacion positiva entre la familiaridad producto y el efecto del pais de origen.
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Schaefer (1997), por su parte, sefiala que la experiencia con el producto sélo
emplear4d una influencia indirecta en el comportamiento del consumidor,

incluyendo el uso de la informacion del efecto del pais de origen.

Flynn y Goldsmith (1999), sefialan que de acuerdo a lo indicado en diversas
investigaciones, los resultados relativos al conocimiento y experiencia del
consumidor con el producto (familiaridad producto) suelen ser ambiguos debido
a que no existe consenso respecto al significado de conocimiento o experiencia

personal con el producto.

Lin y Zhen (2005) sostienen que la familiaridad producto dependera del
conocimiento, la compresion o la conciencia que tengan los consumidores
respecto a un producto especifico, dividiendo el conocimiento del producto en
tres categorias: conocimiento del tema o conocimiento percibido por

consumidor, conocimiento objetivo y el conocimiento basado en la experiencia.

Lin y Chun-Shuo (2006), plantean que el conocimiento del producto juega un
rol importante en la investigacion del comportamiento de los consumidores.
Proponen que el conocimiento de un producto posee, impacta en el
comportamiento de los consumidores y que cuando un consumidor selecciona
un producto, se guiard por su conocimiento sobre el producto para analizarlo.
Por tanto, concluyen que a mayor conocimiento sobre el producto, y por tanto a
mayor familiaridad producto, el efecto del pais de origen se vera reducido, pues
se buscara informacion mucho mas relevante en el proceso de toma de

decisiones.
En esta misma linea, Ahmed y D'Astous (2008), sefialan que la familiaridad que

se tenga con los productos de determinados paises es el principal vaticinador
de la imagen y la percepcion que se formara sobre dicho pais.
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2.8.3.2 Experiencia con el producto

Alba y Hutchinson (1987) definieron a la familiaridad producto como el nUmero
de experiencias que han sido acumuladas por el consumidor que estan
relacionadas a los productos de un pais en particular. Cuando dos productos se
encuentran en evaluacion el consumidor se guiara principalmente de las
experiencias pasadas con ambos productos para tomar una decision. Si un
individuo ha tenido alguna experiencia directa con alguna marca, el criterio de

efecto del pais de origen para la eleccion del producto queda relegado.

Asimismo, Heimbachb et al. (1989), sefialan que la experiencia con el producto
es de caracter multidimensional y no se forma exclusivamente en el momento
de uso, sino que se construye con la suma de la experiencia de busqueda,

experiencia de uso y el estatus generado al poseer determinado producto.

Cordell (1993) por su parte, sefiala que el nombre de la marca es el indicador
mas comun para que los consumidores accedan al producto y no necesitaran
buscar mas informacion. Por lo tanto, se puede asumir que si un consumidor ya
esta acostumbrado a alguna marca, no usara ni el efecto del pais de origen ni

la informacién de los atributos para analizar a la marca.

Asi, tomando como base lo tratado en todo el apartado de familiaridad producto
este trabajo de investigacién considera que esta variable hace referencia a la
suma de todo conocimiento y la experiencia que posea el consumidor respecto
a cierto producto, y se establece que esta variable es de caracter relevante
para estudiar de manera precisa el efecto del pais de origen sobre la intencién
de compra.

2.8.4 Definicién operativa familiaridad producto

La variable familiaridad producto abarca el componente experimental y
conceptual que se crea en torno a determinados productos de un pais en
especifico; esto incluird principalmente la conciencia que tenga el consumidor
de los productos de un pais y las experiencias pasadas que ha tenido con los

mismos, ya sean de su categoria o sea otra totalmente diferente.
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Para propésitos de este trabajo de investigacion consideraremos a la variable
familiaridad producto como la suma del conocimiento y la experiencia asociada
a los productos de un pais especifico que se crea a partir del contacto ya sea

directo o indirecto con los mismos.
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2.9 Andlisis de la variable intencion de compra

2.9.1 Definicion y evolucion de la intencion de compra

De acuerdo a lo indicado por Fishbein y Ajzen (1975), la intencion de compra es
entendida como el proceso en el que una persona tiene la intencion de comprar
un producto en el futuro cercano. Por tanto, la intencion de compra se define
como la inclinacion subjetiva del consumidor hacia un determinado producto o

servicio.

Se ha reconocido un gran numero de factores externos que pueden afectar la
intencién de compra. Mientras el consumidor elige un producto en particular, la
decision final entre aceptar o rechazar el producto dependera de la intencién
del consumidor (Keller, 2001).

Huy & Svein (2012) sefialan que los gerentes de marketing estan interesados
en estudiar la intenciébn de compra para poder predecir las ventas de los
productos, asi como para ayudar a las decisiones de marketing relacionadas a
la estimacion de la demanda, realizar la segmentacion del mercado y disefiar

las estrategias promocionales.

Segun Madahi y Sukati (2012), sefialan que la intencibn de compra se ha
vuelto cada vez mas compleja e importante para los estudios sobre el
comportamiento del consumidor, lo que implica que el consumidor volvera a
comprar el producto después de que lo haya evaluado y encuentre que vale la

pena comprarlo.

En la misma linea, Khan et al., (2012) definen la intencion de compra como la
decision individual que toman las personas que quieren comprar una marca
especifica que ha sido escogida por ellos mismos después de cierto nivel de

evaluacion.

2.9.2 Dimensiones de la intencién de compra

Engel et al. (1984) plantean un modelo que evalla el proceso de toma de

decisiones por parte del consumidor, el cual considera al comportamiento del
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consumidor como un proceso continuo que incluye el reconocimiento de un
problema, la recopilacion de informacién, la evaluacion de alternativas, la toma

de decisiones y la evaluacion post-compra.

Como bien se menciono6 anteriormente, la intencion de compra es una variable
multidimensional dado que se ve afectada por diversos factores externos
(Keller 2001).

2.9.3 Variables que inciden en la intencion de compra

2.9.3.1 Factores demograficos

Wilson (2003) sefiala que el ambiente y la atmdésfera también influyen en la
intencion de compra, mostrando que la musica tenia un efecto mas fuerte en

las mujeres que en los hombres.

Uno de los factores que mayor influencia tiene en la intencién de compra es el
demografico que incluye variables como edad, género y raza. Sefalan que el
efecto del género es también relevante en la intencion de compra, pues las

preferencias entre hombres y mujeres seran diferentes (Madahi y Sukati, 2012).

Segun Chiao y Yang (2011), otro factor que influye en la intencién de compra,
tanto de hombres como de mujeres, es la informacion y la educacion, dado que
tienen comportamientos distintos respecto a las compras por internet, por

ejemplo.

2.9.3.2 Efecto de la marca sobre la intencion de compra

Revisando la literatura existente, se puede decir que las investigaciones
realizadas sefalan que en la medida en que los consumidores piensen que las
sefales son mas creibles, se incrementara la probabilidad de compra de este

producto asociado a dicha sefal.
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2.9.3.2.1 Conocimiento de la marca

Khan et al. (2012) establecen que el conocimiento de la marca se forma a partir
de conciencia de marca y la imagen de la marca. Establecen una serie de
variables relacionadas a la marca que afectan de manera considerable en la

intencién de compra.

Esch et al. (2006), establecen que las adquisiciones de los compradores se ven
afectadas por el conocimiento que se tenga sobre la marca, que la marca

tendra una influencia directa y la conciencia de marca, una influencia indirecta.

2.9.3.2.2 Relacién con la marca

Se puede afirmar que si la marca satisface todas las necesidades del
consumidor y le puede ademas ofrecer beneficios, entonces habra un fuerte

enlace entre el consumidor y la marca (Fournier y Yao, 1997).

Por otro lado, la imagen de la marca segun Keller (2003), surge cuando un
consumidor recomienda fervientemente una marca sobre el resto y posee una

relacion Unica con la marca que genera una actitud Unica hacia la marca.

2.9.3.2.3 Laintencién de la conducta

Khan et al. (2012) sefialan que hay dos componentes en la intencion del
comportamiento: la lealtad hacia las marcas y el cambio de marcas, indicando
gue la lealtad a las marcas se refiere qué tanto consumen los consumidores de

un determinado bien o servicio.

Finalmente Hsiu-Yuan y Li Wei (2005), menciona en primer lugar, que la
lealtad es un proceso en el que se evalla el grado por el que un consumidor
adopta una marca determinada. El segundo componente (cambio de marcas)
hace referencia a la caida en la lealtad existente hacia una marca. Este
cambio ocurre por motivaciones que pueden ser tanto extrinsecas como

intrinsecas.
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2.9.3.2.4 Publicidad de la marca

A través de la atencién prestada a un anuncio publicitario, la marca puede
generar sentimientos hacia la marca promocionada en el anuncio, por lo que
las personas que poseen sentimientos favorables hacia la marca tendran una

actitud favorable hacia la misma (Conner y Armitage, 1998).

2.9.3.2.5 Experiencias pasadas

Si un consumidor considera sus adquisiciones y experiencias pasadas para
decidir sus futuras compras, esto podra entonces predecir de manera mas

precisa su intencion de compra para el futuro (Khan et al., 2012).

2.9.3.3 Impacto del efecto del pais de origen en la intencion de compra

A lo largo de los afios se han realizado diversas investigaciones para poder
averiguar si el efecto del pais de origen afecta la evaluacion de tipos
especificos de productos y para marcas especificas (Gaedeke, 1973).

Autores como White y Cundiff (1978) encontraron en sus estudios sobre
compras industriales y esta misma tendencia, pues el efecto del pais de
origen constituia una variable importante para la percepcion de calidad de los

compradores.

Hong y Wyer (1989) sefialaron en su investigacion que la informacion sobre el
efecto del pais de origen influencia al consumidor a analizar la calidad del

producto en funcién al pais de donde provenga.

Papadopoulos y Heslop (1993), sefialan que la imagen del pais influencia la
intencion de compra del consumidor, ya que cuando la imagen del pais de
manufactura es negativa, el consumidor podria tener una imagen negativa del

producto por haber sido fabricado en dicho pais.
Todos los productos que se originan en paises extranjeros estan sujetos al

efecto del pais de origen. Cabe resaltar que las evaluaciones basadas en

variables extrinsecas se dan con mayor frecuencia cuando las variables
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intrinsecas no estan disponibles (Olson y Jacoby, 1972). Long-Yi y Chun—
Shuo (2006) concluyen que la imagen del pais juega un rol muy importante
cuando el consumidor realiza una decision, pudiendo afectar la preferencia
del consumidor y la manera como afecta su intencion de compra y de

busqueda de informacion.

En esta misma linea, Hong y Wyer (1989) encontraron que con frecuencia a
menudo se usa la informacion del pais de origen como sinénimo de calidad. El
concepto de calidad asociada a los productos de un pais, es lo que en realidad
permite que el efecto del pais de origen se produzca.

Segun, Sotiropoulos et al. (2009), sefialan que los consumidores buscan el
equilibrio entre las sefales intrinsecas y extrinsecas conocidas. Cuando las
sefales intrinsecas no estan disponibles, los consumidores se centraran en las
sefales extrinsecas. A falta de un conocimiento fisico del producto (intrinseca),
los consumidores utilizan la imagen (extrinseca) para analizar la calidad del

producto.

Por su parte, Andrews y Valenzi (1971), encontraron que el efecto de los
precios en las evaluaciones de calidad, tiende a ser muy sensible ante la
familiaridad hacia la marca, dado que existen otros factores que también

influyen en la evaluacion.

2.9.4 Definicion operativa de la intencion de compra

La intencién de compra alude al deseo que posee un consumidor por adquirir
un producto de manera imperativa para satisfacer alguna necesidad o deseo,
pero que su vez implica un proceso de decision en el que se puede evaluar y
comparar entre una gama de opciones o0 tomar una decision sin mayor

evaluacion dependiendo de la naturaleza del producto en evaluacion.
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Para efectos de esta investigacion, la intencion de compra hace referencia al
deseo intrinseco y extrinseco de los consumidores por adquirir un determinado
producto frente a otros, que permita satisfacer sus necesidades o cumplir los
criterios de busqueda establecidos que no necesariamente se traducen en el

comportamiento final del consumidores.
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2.10 Hipotesis de trabajo

2.10.1 Hipotesis General

Existe una asociacion y efecto significativos de la imagen pais, imagen
producto, familiaridad pais y familiaridad producto con la intencion de compra

del consumidor respecto a cada uno de los productos bandera del Peru.

En el grafico 2.17 se presenta el diagrama de las hipétesis de trabajo

propuestas, las cuales se detallan a continuacion:

2.10.2 Hipotesis Especificas

Hi: Mientras mejor sea la imagen pais, mayor sera la imagen producto de

cada uno de los productos bandera provenientes del Perd.

De acuerdo a la revision de la bibliografia, se encontraron diversos autores que
asocian la variable imagen pais con la imagen producto, pudiendo estar solo
estas dos variables o combinadas con otras variables en el mismo modelo, tal
como se observa en los siguientes modelos analizados en el capitulo 2:
Nagashima (1970); Narayana (1981); Agarwal y Sikri (1996); Roth y Romeo
(1992); Martin y Eroglu (1993); Martin y Eroglu (1993) y Kotler y Gertner (2002).

H.: Mientras mejor sea la imagen pais, mayor seré la intencion de compra

del consumidor por cada uno de los productos bandera provenientes del

Perd.

De acuerdo a la revision de la bibliografia, se encontraron diversos autores que
asocian la variable imagen pais con la intencion de compra, pudiendo estar
sOlo estas dos variables o combinadas con otras variables en el mismo modelo,
tal como se observa en los siguientes modelos analizados en el capitulo 2: Han
Constructo Resumen (1989); Hong y Wyer (1989); Roth y Romeo (1992);
Papadopoulos y Heslop (2000); Long-Yi y Chun-Shuo (2006); Wang y Yang
(2008); Xianguo, Jing, Xia y Da (2012).
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Hs: Mientras mejor sea la imagen producto de cada uno de los productos

bandera del Peru, mayor seréd la intencion de compra del consumidor por

estos productos.

De acuerdo a la revision de la bibliografia, se encontraron diversos autores que
asocian la variable imagen producto con la intencion de compra, pudiendo estar
solo estas dos variables o combinadas con otras variables en el mismo modelo,
tal como se observa en los siguientes modelos analizados en el capitulo 2: Han
Efecto Halo (1989); Roth y Romeo (1992); Papadopoulos y Heslop (2000);
Long-Yi y Chun-Shuo (2006).

H4: Mientras mejor sea la familiaridad pais, mayor sera la intencion _de

compra del consumidor por cada uno de los productos bandera

provenientes del Peru.

De acuerdo a la revision de la bibliografia, salvo el caso del modelo de Guina y
Giraldi (2012) y la mencion de Roth y Romeo (1992) relativa a la familiaridad
pais, no existen modelos que incorporen una asociacién entre la familiaridad
pais y la intencion de compra del consumidor, de acuerdo a la revision de la

literatura.

Hs: Mientras mejor sea la familiaridad producto de cada uno de los

productos bandera del Peru, mayor sera la intencion _de compra del

consumidor por estos productos.

De acuerdo a la revision de la bibliografia, se encontraron diversos autores que
asocian la variable familiaridad producto con la intencion de compra, pudiendo
estar solo estas dos variables o combinadas con otras variables en el mismo
modelo, tal como se observa en los siguientes modelos analizados en el
capitulo 2: Han Constructo Resumen (1989); Han Efecto Halo (1989); Roth y
Romeo (1992); Lin y Kao (2004). Cabe sefialar que en el caso del modelo de
Roth y Romeo (1992), sus autores hacen una breve mencion a la familiaridad
producto vinculada con la intencion de compra, pero no la consideran como

una variable de estudio en su modelo.
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He: La imagen pais e imagen producto y las variables familiaridad pais y

familiaridad producto, tienen un efecto significativo en la intencidon _de

compra del consumidor de cada uno de los productos bandera

provenientes del Perd.

De acuerdo a la revision de la bibliografia, se encontraron diversos autores que
asocian una o varias de las siguientes variables con la intencion de compra,
pudiendo estar combinadas con otras variables en el mismo modelo, tal como
se observa en los siguientes modelos analizados en el capitulo 2: Han
Constructo Resumen (1989); Han Efecto Halo (1989); Hong y Wyer (1989);
Papadopoulos y Heslop (2000); Lin y Kao (2004); Long-Yi y Chun-Shuo (2006);
Wang y Yang (2008); Xianguo, Jing, Xia y Da (2012); Khan, Ghauri y Majeed
(2012) y Sinrungtam (2013).
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2.11 Resumen del capitulo

Analizar 'y comprender el comportamiento del consumidor resulta
imprescindible para seguir adelante con el disefio y posterior implementacion
de las diferentes estrategias de marketing. Gracias a ello es posible reconocer,
interpretar e incluso predecir las necesidades e intereses de los consumidores;
a nivel personal u organizacional. En este sentido las empresas u otras
organizaciones estaran en mejores condiciones de ajustar su oferta a lo que
demanda uno o mas segmentos de mercado a los que se dirija, con el fin de
influir consistente y favorablemente a lo largo del proceso de decision de

compra del consumidor.

A lo largo del capitulo se pudo observar, en primer lugar, que son muchas las
variables que pueden incidir en la toma de decisiones de los consumidores al
estar estos siempre expuestos ante disyuntivas. Considerando un mundo cada
vez mas globalizado han surgido variables que cobran cada vez mayor
relevancia. En el presente capitulo se estudi6 de manera individual cada una
de las siguientes variables: Imagen pais, imagen producto, familiaridad pais,
familiaridad e intencion de compra, para luego analizar la asociacion de estas

variables con la intencion de compra.

Una de las primeras variables que se estudio fue la imagen pais. Esta variable
representa una asociacion de marca secundaria esencial en la evaluacion de
algunos productos o servicios para los cuales la variable “pais de origen” es
determinante, mas aun en un entorno altamente competitivo y global. Al mismo
tiempo se ha verificado a través de la bibliografia consultada que tendencias
sociales como el etnocentrismo y el nacionalismo ejercen cierto grado de
influencia sobre la intencidbn de compra y a lo largo del mismo proceso de
decision de compra. Ambas tendencias generan principalmente que los
consumidores prefieran la produccion nacional lejos de la internacional, pese a

que esta Ultima pueda ser superior en calidad y desempefio.

Asimismo, se pudo observar que la imagen pais se ve influenciada por otras

variables tales como los factores demograficos asociados a los consumidores,
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asi como también por los estereotipos asociados a dicho pais, pudiendo estos
generar predisposiciones en los consumidores para que prefirieran los
productos de determinados paises en funcion a la imagen que tenian de ese

pais y su experiencia fabricando determinado tipo de productos.

Asimismo, el efecto que tenga imagen pais dependera del producto en
evaluacion y, por tanto, de la categoria en estudio; asi es como sale a la luz la
imagen producto. Esta variable hace referencia a la imagen que obtiene el pais a
través de sus productos; pues se establece que los productos de una nacion
finalmente funcionan como embajadores de la misma. Si un consumidor tiene
una experiencia satisfactoria con los productos de una determinada nacion la
imagen que tenga de la misma mejorara y creera en primera instancia que los
productos de esa nacién en dicha categoria son de alta calidad, y mas adelante
podra establecer en su mente la creencia de que todos los productos del pais en

estudio son de alta calidad.

Cabe resaltar que la imagen del pais engloba todo lo que pueda generar un
estimulo externo por parte del pais. Esto es un desafio, pues muchas veces
una marca puede tener una mala imagen que podra ser asociada al pais de
origen, y por tanto, luego ser homogenizada para todos los productos derivados
del mismo. Por ello hay que tener principal consideracion en cuanto al manejo
del rechazo de los productos y de las interacciones y estimulos que conforman

la experiencia del consumidor con los productos y el propio pais en si.

La imagen producto se ve influencia por aspectos principalmente funcionales
como la presentacion del mismo y el precio, siendo ambas vaticinadoras
importantes de la calidad del producto en estudio. Por ejemplo, se encontrd que
los productos que incluyen texto en inglés en su empaque son fuertemente
asociados a paises industrializados. Sobre esto debemos resaltar como la

informacion que aparece en la etigueta es un importante garante de calidad.

Pero las variables cognitivas no son las unicas que inciden sobre el efecto final
que tenga un pais, pues como bien se sabe los consumidores no son cien por

ciento racionales. Es de esta manera que se incluyen variables conativas o
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afectivas y se toma en consideracion que la experiencia que se tenga con el
producto en evaluaciéon o el pais del mismo jugard un rol trascendental en el

efecto final.

Asi surgen las variables familiaridad pais y familiaridad producto. Ambas
relinen tanto el conocimiento como la experiencia que se tenga con el pais de
origen y con el producto en evaluacion, respectivamente. Se establecen dos
efectos opuestos, pues se establece que a mayor familiaridad pais mayor sera
la disposicion a comprar productos del pais en estudio. Por otro lado, se
establece que a mayor familiaridad producto el pais de origen jugard un rol
menos trascendental en la decision final de los consumidores, pues estos ya no
tendran que recurrir a variables extrinsecas, como lo es el pais de origen, para

tomar una decision.

Por tanto, se aprecia que la suma de estas cuatro variables seran las que
determinen el efecto final sobre la intencion de compra, determinando asi el
efecto final que tenga el pais de origen en la evaluacion de un producto

especifico.

Posteriormente, se revisaron los diversos modelos existentes relativos a la
intencion de compra del consumidor, analizando en cada caso el propdésito del
modelo en relacién con la descripcidn del mismo y sus conclusiones, para
finalmente, luego de comparar las fortalezas y debilidades de cada uno,
eligiéndose finalmente utilizar para la presente investigacion y para el
posterior trabajo de definicion de las variables en estudio, una adaptacién del
modelo de Roth y Romeo (1992), en el cual, se agrega a las variables ya
establecidas de imagen pais e imagen producto por dichos autores, las

variables familiaridad pais y familiaridad producto.

La eleccién del mismo estuvo guiada por ser un modelo integrador que busca
tomar los efectos pais como un efecto multivariado que combina una serie de

atributos tanto tangibles (funcionales) como intangibles, mas asociados a las
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familiaridades que se tengan con el pais o el producto y a los vinculos

emocionales y experienciales que estos puedan derivar.

Por ello, en las hipotesis de trabajo propuestas, se desarrolla un esquema que
vincula las variables ampliamente tratadas en la literatura, como son la imagen
pais y la imagen producto con otras dos variables que han tenido un papel
menor a lo largo de la literatura hasta la fecha, que son familiaridad pais y
familiaridad producto. Se tiene como objetivo principal, poder desarrollar un
modelo multivariado que integre todos los estimulos a los que un individuo se ve
expuesto a la hora de tener una relacion con un pais tanto de manera activa
como pasiva. Al tener una vision mas detallada de todas las variables que
influyen en el proceso de creacion de una imagen mental sobre el pais de origen
y su efecto final sobre las decisiones de compra se podra orientar mejor los
esfuerzos de las marcas pais, para garantizar que el impacto sea cada vez

mayor.
Finalmente, en base a la revision de la literatura realizada, respecto a las

relaciones existentes entre las variables sefialadas, se formularon las hipétesis

de trabajo.
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

3.1 Introduccién

El objetivo general de la presente investigacion consiste en analizar la
asociacion de la variable imagen pais, de la variable imagen producto de cada
uno de los nueve productos bandera del Peru, de la familiaridad pais con el
Perd y de la familiaridad con sus productos bandera, con la intencion de
compra de los consumidores respecto a cada uno de los productos bandera del

Peru.

El objetivo de este capitulo es presentar la metodologia aplicada en la
investigaciéon empirica, a través de la descripcion del disefio del estudio, donde
se indica la seleccion de los productos y paises a investigar; la seleccion de los
paises donde se realizé el estudio; la unidad estadistica objeto de estudio; el
disefio del cuestionario con la definicion de las variables a medir y las escalas
de medicion utilizadas; el método de encuesta utilizado y el método de
muestreo aplicado; la prueba piloto; la ficha técnica de la encuesta final
realizada; la presentacion de la muestra final obtenida, y por altimo, el resumen

del capitulo.

En el capitulo anterior, relativo a la revision de la literatura, se presento
abundante informacion en torno al tema de la imagen pais, desde distintas
perspectivas que buscaban explicar la manera en que la imagen pais influye en
las decisiones de compra de los consumidores. Sin embargo, al tratar de
realizar un analisis similar en torno a la imagen producto, se encontrdé que poco
se ha escrito en torno a los items de la imagen pais vinculada a la imagen
producto, a la familiaridad producto y a la familiaridad pais, asi como su efecto

en la intencién de compra del consumidor.

Al realizar el levantamiento de informacion, se encontrd un vacio en la literatura
respecto a la influencia de estas variables en la intencion de compra del
consumidor para productos agricolas y artesanales de paises en desarrollo,

dado que las investigaciones empiricas realizadas hasta el momento habian
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sido aplicadas fundamentalmente a prendas y accesorios de vestir, cerveza,
vino, automdviles, televisores y otros articulos de tecnologia, mas no a los
productos agricolas y artesanales provenientes de un pais en particular. Por
tanto, el estudio empirico realizado en esta tesis se ha centrado sobre
productos primarios entre los que destacan los productos agricolas, asi como
los productos artesanales en un pais emergente como es el caso del Peru. Se
pretende analizar estas cuatro variables (imagen pais, imagen producto,
familiaridad pais y familiaridad producto), para encontrar la asociacion de cada

una de ellas con la intencion de compra del consumidor.

Luego de evaluar los distintos tipos de investigacion existentes, se realizé una
investigacion descriptiva confirmatoria donde se describen las variables
intervinientes en el estudio, para luego determinar sus relaciones, aspecto de
gran importancia en el estudio realizado (Kumar 2000) ya que se han

identificado cuatro variables independientes y una variable dependiente.

Considerando lo anteriormente expuesto, el método mas apropiado para la
recopilacion de la informaciébn primaria en investigaciones de mercado
internacionales como ésta, donde los objetivos de investigacion son claros, es
la realizacion de una investigacion cuantitativa, para lo cual se utilizo la técnica
de la encuesta, por ser de gran utilidad en la descripciébn de las variables
analizadas. Para ello, se disefi6 un cuestionario estructurado de preguntas
cerradas que fue aplicado a los encuestados de tres muestras, como son: Perq,
EE.UU. y Francia.
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3.2 Seleccion de los productos a investigar

Segun Roth y Romeo (1992), los criterios para elegir los productos a investigar

deben considerar:

a) La importancia de los componentes de la variable imagen pais e imagen
producto, dado que ésta variaria de un producto a otro.

b) La asociacién de los productos con los paises, dado que los productos
podrian asociarse con un pais o con varios, pero no con todos los paises,
por lo que un pais no seria percibido como el mejor para todos los

productos.

Dado que uno de los objetivos de investigacién consistia en analizar la
asociacion de la imagen pais (positiva 0 negativa) con la imagen de los
productos bandera del Peru para determinar si se generaba un “efecto halo”
de la imagen pais hacia la imagen de los productos bandera del Peri que
constituyen elementos importantes de la oferta exportable del pais, se
consideré pertinente definir como unidad de estudio de la presente
investigacion a los productos bandera del Pera, por representar los productos
originarios del Peru seleccionados para ser priorizados en la promocién de la
oferta exportable del Peru por la COPROBA (Comision Nacional de productos
bandera)?, para recibir una mayor inversién promocional por parte del
gobierno, de modo de poder contar con mayor nivel de exposicion
internacional, por ser los mas representativos del pais, de acuerdo a los

factores sefalados por la COPROBA.

Mediante el Decreto Supremo N°025-2005-MINCETUR (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo), del 07 de septiembre del 2005, se aprobd la Estrategia
Nacional de Identificacion de los productos bandera, elaborada por la
COPROBA, a partir de la cual se reconocen siete productos: alpaca,

gastronomia, pisco, maca, algodén, licuma, y ceramica. Estos primeros siete

* Creada mediante Decreto Supremo 015-2004-MINCETUR del 27 de junio de 2004 para
crear una Estrategia Nacional integrada encargada de identificar, promover y proteger la
identidad de los productos bandera del Per(, tanto en el interior como en el exterior del pais.
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productos fueron elegidos en base a los criterios de inclusion y factores de

ponderacion tales como:

e Origen peruano.

e Posibilidad de generar algun tipo de proteccion legal

e No ser producido ni comercializado intensivamente en otros paises.
e Contar con calidad susceptible de ser normada o estandarizada.

e Generar un efecto multiplicador.

e Capacidad para generar empleo.

e Capacidad de respuesta a la demanda nacional e internacional.

Posteriormente, en el afio 2008, mediante Resolucion Ministerial 108-2008-
MINCETUR, del 27 de junio, se reconocieron adicionalmente el café y los
esparragos como productos bandera, por tratarse de productos de reconocida
calidad y preferencia en el mercado externo, ademas de un notable desarrollo

en su produccién y desarrollo en el Per(.”

En cumplimiento del referido Decreto Supremo, la COPROBA elaboré la
Estrategia Nacional integrada encargada de identificar, promover y proteger la
identidad de los productos bandera del Perq, los cuales fueron seleccionados
en base a los criterios de inclusion utilizados por la COPROBA para seleccionar
los productos bandera del Per(, con sus respectivas ponderaciones® y se

presentan en la tabla 3.1.

En la tabla 3.2 se presentan los resultados de la puntuacion obtenida por cada
uno de los productos bandera del Peru, de acuerdo a los criterios de inclusion
utilizados por la COPROBA.

®> Promocion y Proteccion de los productos bandera del Perti — Plan Estratégico Nacional.
Capturado el 20 de abril de 2008. Disponible en:
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/portals/O/transparencia/ COPROBA _estrategia.pdf

® Decreto Supremo 025-2005-MINCETUR del 07 de setiembre de 2005 en el que se aprueba la
Estrategia Nacional de identificacién de los productos bandera del Perd, elaborada por la
Comisién Nacional de productos bandera (COPROBA). Capturado el 20 de abril de 2008.
Disponible en

http://spij.minjus.gob.pe/Normas/textos/070905T.pdf
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Tabla 3.1. Criterios de inclusién utilizados por la COPROBA para seleccionar los

productos bandera del Peru

Ponderacion
Criterios de inclusion de los criterios de
inclusion

1. En relacion al origen: 24%
1.1 Origen peruano 11%
1.2 Posibilidad de generar algun tipo de proteccién legal 7%
1.3 No es producido ni comercializado intensivamente en otros paises 6%

2. En relacion a la produccion y gestion: 34%
2.1 Calidad susceptible a ser normada, estandarizada o certificada 9%
2.2 Generacion de empleo 13%
2.3 efecto multiplicador 12%

3. Potencial de exportacion: 42%
3.1 Mercado potencial (demanda) 21%
3.2 Capacidad de respuesta (oferta) 21%

Total 100%

Fuente: Plan Estratégico Nacional Exportador 2003 - 2013".

Tabla 3.2. Ponderacién obtenida por los productos bandera del Pera

seleccionados

Producto Bandera Puntuacion
Alpaca 8.79
Gastronomia 8.74
Pisco 8.45
Maca 8.25
Algodoén 8.11
Lacuma 7.87
Ceramica 7.80
Esparrago 7.71
Café 7.08

Fuente: Comision de productos bandera (COPROBA 2010).

" Plan Estratégico Nacional Exportador 2003 — 2013. Disponible en:
http://www.mincetur.gob.pe/comercio/otros/penx/index.htm
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3.3 Seleccion de los paises a investigar

Para definir los paises cuya variable imagen se investigaria, se eligio al Perq,
dado que todos los productos investigados son los productos bandera del Peru,
vale decir, aquellos productos que el Perd promociona en los mercados
extranjeros y, en segundo lugar, se eligio al Pera, asi como a cada uno de los
paises que constituian el principal competidor del Perd (de acuerdo con su
volumen de exportaciones) para cada uno de los productos bandera del Pera
analizados. En la tabla 3.3, se presenta el principal pais competidor del Peru
para cada uno de sus productos bandera, tomando como base las

exportaciones que realiza cada pais de dicho producto bandera.

Tabla 3.3. Principal pais competidor de cada producto bandera del Peru

Producto Bandera Principal pais competidor

Algodén India
Alpaca Bolivia

Café Brasil
Ceramica China
Esparragos China
Gastronomia Francia
Lacuma EE.UU.
Maca Japén

Pisco Chile

Fuente: Elaboracion propia.

Es asi que se comparé la alpaca del Peru con la de la alpaca de Bolivia; el
esparrago del Peru con el esparrago de China; el café del Peru con el café de
Brasil; el algoddén del Pera con el algodon de la India; la gastronomia del Peru
con la de la gastronomia de Francia; la ldcuma del Perd con la licuma de los
EE.UU.; la maca del Peru con la de la maca de Japdn; el pisco del Peru con el

pisco de Chile y la ceramica del Peru con la ceramica de China.
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3.4 Seleccion de los paises donde se realizo el estudio

Para la recoleccion de la informacion, se eligieron tres muestras con distintos

niveles de familiaridad de los productos estudiados: Pera, EE.UU. y Francia.

a) Francia: Nivel de familiaridad bajo debido a que las personas residentes
en Francia tienen menor posibilidad de conocer los productos bandera del
Perd dado que Francia no constituye un mercado de destino importante de
las exportaciones peruanas.

b) EE.UU.: Nivel de familiaridad medio debido a que las personas residentes
en los EE.UU. tienen mayor posibilidad de conocer los productos bandera
del Peru debido a que EE.UU. es el principal mercado de destino de las
exportaciones peruanas.

c) Peru: Alto nivel de familiaridad debido a que las personas residentes en el

Pera conocen sus productos bandera.

La familiaridad esta referida al nivel de importancia percibida para la persona,
al interés o relevancia para el consumidor (Engel et al., 2002). Por tanto, una
familiaridad elevada implica que el consumidor se interese en la busqueda de
informacion, mientras que una familiaridad baja implica una asociacién con una
compra rutinaria o por impulso que no implica mayor interés en la busqueda de

informacion (Verbeke y Vackier, 2004).

Se han considerado los resultados del estudio realizado por Verbeke y Vackier
(2004), en donde concluyen que la familiaridad era alta y estaba
significativamente correlacionada con la experiencia de consumo. En la presente
investigacion, la familiaridad de los mercados analizados se ha medido como la
implicancia de los encuestados con los productos bandera investigados a través

de las variables “familiaridad pais y familiaridad producto”.

El procedimiento para la seleccion de los paises en los que se debia realizar el
trabajo de campo fue tomar tres paises cuyos habitantes tuvieran un distinto
nivel de familiaridad con el Perd, en funcion al conocimiento que tuvieran del

pais por el flujo de turistas provenientes de ese pais al Per, combinado con el
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analisis de los mercados de destino de los productos peruanos por el nivel de
exportaciones del Perd a dicho pais.

Por tal motivo, se eligi6 como primera muestra a los encuestados que tuvieran
una alta familiaridad con el Perl y sus productos bandera, eligiéndose, por
tanto, a los peruanos, los cuales por razones obvias son los que mas conocen
el Perd y sus productos bandera. La segunda muestra estuvo constituida por
los encuestados que tuvieran una familiaridad media con el Perd, eligiéndose a
los encuestados que viven en los EE.UU., que constituye uno de los principales
mercados de proveniencia de los turistas que vienen al Peru, asi como el
principal mercado de destino de la oferta exportable del Perd. Finalmente, la
tercera muestra estuvo conformada por los encuestados que tuvieran una baja
familiaridad con el Peru por tener un reducido porcentaje de turistas que
acuden al Peru por motivos de turismo, asi como una baja receptividad de la
oferta exportable del Pertd, como es el caso de Francia. En la tabla 3.4 se

muestra el volumen de exportaciones del Pera en el periodo 2009-2013.

Tabla 3.4. Volumen de exportaciones tradicionales y no tradicionales del Peru

hacia cada pais de destino en el periodo 2009 — 2013 expresado en millones de

US$ FOB
o ’ Total Total Total Total Total % del
A DESHIIES 2009 2010 2011 2012 2013 total 2013
1 EE.UU. 4773 6,088 6,033 6,332 7,384 18%
2 China 4,082 5,436 6,941 7,838 7,341 18%
3 Suiza 3.954 3.845 5.938 5.074 3.030 %
2 Canada 2,311 3,329 4,232 3,448 2,699 6%
5 Japon 1.377 1.792 2.175 2571 2.228 5%
6 Chile 730 1,378 1,048 2,030 1,676 4%
7 Alemania 1,043 1,501 1,921 1,867 1,169 3%
8 Espana 745 1,195 1.703 1.860 1.570 4%
9 Brasil 509 950 1,287 1,402 1,694 4%
10 Corea 750 896 1.696 1,546 1,543 4%
11 ltalia 608 939 1,290 1,022 1,018 2%
12 Holanda 560 821 1,032 761 783 2%
13 Venezuela 615 514 924 1213 800 2%
14 Colombia 646 798 1,045 921 843 2%
15 Ecuador 593 847 838 930 948 2%
16 Bélgica 383 584 781 706 699 2%
17 Reino Unido 241 304 427 499 540 1%
18 México 243 287 453 417 509 1%
19 Bolivia 322 384 462 561 594 1%
20 Taiwan, China 276 293 365 261 212 1%
21 Panama o1 255 333 496 622 1%
22 Bulgaria 147 358 467 315 308 1%
23 India 108 219 248 387 592 1%
24 Francia 170 232 289 254 243 1%
25 Finlandia 157 239 200 245 213 1%
26 Otros 1663 2341 3326 3287 2551 6%
Total Perd 27.096 35.847 46,352 46,243 41.808 100%

Fuente: COMEX 2014.
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En la tabla 3.5, se observa que en promedio, el 19% de los turistas que vinieron

al Peru en los ultimos afios, provienen de los Estados Unidos, que constituye el

pais con el mayor niamero de turistas que visitan el Perd, mientras que los

turistas provenientes de Francia representaban tan sélo el 3%.

Tabla 3.5. Llegada de turistas internacionales, segln continente de residencia

entre 2009 y 2013

Continente Ano
2009 2010 2011 2012 2013
América Norte 509,543 508,284 515,394 559,809 610,418
América Centro 37,393 39,895 47,635 44,640 46,618
América Sur 1,034,279 1,198,782 1,433,730 1,586,366 1,816,415
Europa 431,954 433,133 460,605 491,474 512,990
Asia 85,834 79,218 99,517 116,192 129,920
Oceania 36,281 35,087 35,624 41,456 41,876
Africa 3,609 3,855 4,469 4,631 4,466
Total 2,139,961 2,299,187 2,597,803 2,845,623 3,163,639
EE.UU. 426,325 417,232 411,935 447,218 487,328
% del total 20% 18% 16% 16% 15%
Francia 66,071 66,985 72,900 81,851 81,904
% del total 3% 3% 3% 3% 3%

Fuente: COMEX (2014).
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3.5 Unidad estadistica objeto de estudio

Los criterios utilizados para definir el perfil de las personas que se queria

investigar fueron los demograficos y geograficos.

El sujeto de la unidad estadistica para fines de esta investigacion, fueron las
personas mayores de 18 afios, de ambos sexos, con estudios superiores, que
vivian en el Perl, EE.UU. o Francia, respectivamente. Se considerd esta

muestra por los siguientes motivos:

1. Que sean personas mayores de edad porque se requiere que tengan el
manejo de su propio presupuesto para sus compras y la capacidad de
poder consumir alcohol debido a que uno de los productos (pisco) es una
bebida alcohdlica.

2. Se encuestd indistintamente a hombres y mujeres debido a que el
consumo de los productos bandera no estd atribuido a las personas de
ningun género en particular.

3. Se consider¢ la variable educacion debido a que las personas con un nivel
de educacion superior tienen usualmente, una mayor exposicion a viajes,
asi como a los productos y aspectos culturales de otros paises, como es el
caso de los productos de otros paises y por tanto, tienen mayor
familiaridad producto y familiaridad pais.

4. Que vivan en el Pert, EE.UU. o Francia, debido a que cada uno de estos
paises representa a priori un nivel de familiaridad distinta con los productos
del Pera.
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3.6 Diseino del cuestionario

Se opté por la utilizacion de un cuestionario estructurado de preguntas
cerradas para esta investigacion debido a que esta técnica es muy apropiada
para los estudios donde se encuentran especificadas las variables a ser
examinadas; ademas de otras razones como son la simplicidad en la

administracion de un cuestionario estandar y el analisis de los datos.

Para disefar el cuestionario, se evaluaron los dos formatos de cuestionarios
que se utilizan normalmente para los estudios de la variable imagen, segun
Jaffe y Nebenzahl (1984), el primer formato implica que los encuestados
evallen cada objeto (producto o pais) separadamente para cada uno de los
componentes elegidos. Esto se realiza en base a la descripcion presentada
para cada item, de modo que los encuestados puedan evaluar todos los
objetos (productos y paises), uno tras otro, para cada uno de los items
seleccionados. En el segundo formato, los encuestados evaliuan todos los
productos simultaneamente para un mismo item, luego todos los objetos
nuevamente para el siguiente item y se repite el proceso hasta que todos los
objetos (productos y paises) hayan sido evaluados para cada uno de los

items.

Si bien Jaffe y Nebenzahl (1984), al evaluar la fiabilidad y validez de ambos
formatos, encontraron que ambos formatos tenian la misma fiabilidad,
concluyeron que ambos formatos no eran equivalentes, por lo que podrian no
ser comparables a pesar de que la escala de los items que se hubiera utilizado
fuera la misma. Por tal motivo, dado que esta investigacion se basa en una
adaptacion del modelo de Roth y Romeo (1992), que utilizé el segundo

formato, se eligio utilizar el mismo formato que ellos.

Es asi, que el formato de recoleccion de informacion final utilizado, fue un
cuestionario estructurado de preguntas cerradas, dividido en cinco secciones,
que consistia en una adaptacion del cuestionario utilizado por Roth y Romeo
(1992) en su trabajo de investigacion, realizado para determinar las asociaciones
entre categorias de productos y percepcion sobre la imagen pais, en su

determinacion de un marco conceptual para manejar el efecto del pais de origen.
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El disefio del cuestionario, se efectud, recogiendo las variables tomadas para el
estudio original y adaptandolas para los productos bandera del Pera.

Dado que el cuestionario se aplicaria en tres paises cuyo idioma nativo era
distinto (Peru: espafiol; Francia: francés y EE.UU.: inglés), se buscé un idioma
comun que fuera hablado por los estudiantes de los tres paises, escogiéndose
asi como idioma para aplicar el cuestionario el inglés, debido a que el
conocimiento de este idioma era un requisito obligatorio en las universidades de
los tres paises donde se aplicO la encuesta. Es por ello que el cuestionario se
elabor6 en inglés aplicAndose en este idioma en los tres paises seleccionados.

Cabe sefalar que se evaluaron 87 items, cifra superior a la de otros estudios
en esta area (Nagashima, 1970; Cattin et. al., 1982), con lo que el cuestionario

tomaba aproximadamente diez minutos en ser respondida.

Tal como esta estructurado el cuestionario, los encuestados debian contrastar
todos los componentes antes de pasar al siguiente componente. De esta
manera, este formato de cuestionario mostraba estabilidad a través del tiempo
(Jaffe y Nebenzahl, 1984) y era consistente con el formato utilizado en estudios
previos de imagen pais. El orden en el que aparecian los productos bandera
era de manera aleatoria a través de las distintas preguntas del cuestionario.

3.6.1 Definicién de las variables a medir

Para la seleccion de los componentes de la imagen pais, se analizaron los items
de las variables imagen pais e imagen producto descritas en la revision de la
literatura realizada en el capitulo precedente. Luego del analisis correspondiente,
se eligid el modelo de Roth y Romeo (1992) como base para realizar una
adaptacion del mismo para la presente investigacion, utilizandose los cuatro

items usados por ellos: prestigio, disefio, innovacién y mano de obra.

Por tanto, de acuerdo a los objetivos de investigacion, el cuestionario se dividio

en cinco secciones:
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Seccion 1: Medicién de la imagen pais.
Seccién 2: Medicion de la imagen producto.
Seccion 3: Medicién de la familiaridad pais y de la familiaridad producto.

Seccién 4: Medicion de la intencion de compra de cada uno de los nueve

productos bandera en cada muestra para cada pais a evaluar.
Seccién 5: Informacién del perfil de los encuestados.
3.6.1.1 Medicién de laimagen pais

El cuestionario empezaba con una breve introduccion donde luego del saludo,
se explicaba el propésito del estudio, luego de lo cual se encontraba la
Seccion 1 en la cual se buscaba medir la imagen pais en base a los cuatro
items elegidos: Innovacién, disefio, prestigio y mano de obra. Para ello, se
incluia, al inicio de cada bloque, la definicion de la variable y de los
indicadores que se iban a evaluar en ese bloque, de manera que todos los
encuestados consideraran el mismo significado para cada una de las cuatro
variables e indicadores, considerando para ello las mismas definiciones que
Roth y Romeo (1992) habian utilizado en su investigacion. Luego, se presento
la escala de diferencial semantico de siete puntos, utilizada para esa pregunta
y se pasaba a listar los paises a evaluar, que eran el Peru y su principal

competidor para cada producto bandera, tal como se observa en la tabla 3.6.

Tabla 3.6. Medicion de laimagen pais

MEASUREMENT OF COUNTRY IMAGE

Innovativeness
For the country listed below, how do you perceive the innovativeness of their products, where
innovativeness means use of new technology, and engineering advances?

COUNTRIES 1=No innovative |1]2|3|4|5|6|7 7=Very innovative N/A
Bolivia
Brazil
Chile
China

United States
France
India
Japan
Peru
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Design
For the countries listed below, how do you perceive the design of their products, where design means
N/A

7=Very good design

appearance, style, colors, variety?
COUNTRIES 1=No design 112]|3]|4]|5|6]|7
Bolivia
Brazil
Chile
China
United States
France
India
Japan
Peru

Prestige
For the countries listed below, how do you perceive the prestige of their products, where prestige
N/A

means exclusivity, status, brand name reputation?
1=No prestige 112|3|4]|5|6]|7

7=Very good prestige

COUNTRIES
Bolivia
Brazil
Chile
China
United States
France
India
Japan
Peru
Workmanship
For the countries listed below, how do you perceive the workmanship of their products, where

workmanship means reliability, durability, craftsmanship, and manufacturing quality?
7=Very good
workmanship

N/A

1=No workmanship (1]2]|3|4|5]|6|7

COUNTRIES
Bolivia
Brazil
Chile
China
United States
France
India
Japan
Peru

Fuente: Elaboracion propia.

De esta manera, se evalu6é cada uno de los cuatro items de la imagen pais
para el Perl y su respectivo pais competidor (India, Bolivia, Brasil, China,

Francia, EE.UU., Japon y Chile) para cada producto bandera.
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3.6.1.2 Medicién de laimagen producto

En la seccidn 2 del cuestionario se utilizaron los mismos cuatro items para evaluar
la imagen producto de cada uno de los nueve productos bandera (productos de
alpaca, esparragos, café, productos de algodén, gastronomia, licuma, maca,
pisco, cerdmica). En este caso, también se utilizé una escala de diferencial
semantico de siete puntos para evaluar la medida en que cada uno de los
cuatro items de la imagen producto, constituian un criterio importante para

evaluar cada producto, tal como se puede observar en la tabla 3.7:

Tabla 3.7. Medicién de laimagen producto

MEASUREMENT OF THE COUNTRY IMAGE DIMENSIONS TO EVALUATE PRODUCT CATEGORIES:

Innovativeness
For the product categories listed below, which is the importance of the innovativeness dimension for evaluating
each product category where innovativeness means use of new technology and engineering advances?

PRODUCT CATEGORIES 1=No innovative |1(2]|3|4(5]|6]|7 7=Very innovative N/A
Alpaca products

Asparagus
Coffee

Cotton products
Gastronomy

Ldcuma

Maca

Pisco

Pottery

Design
For the product categories listed below, which is the importance of the design dimension for evaluating each
product category where design means appearance, style, colors, variety?

PRODUCT CATEGORIES 1=No design 1(2|3|4|5|6]|7 7=Very good design N/A

Alpaca products

Asparagus

Coffee

Cotton products

Gastronomy

Ldcuma

Maca

Pisco

Pottery

Prestige
For the product categories listed below, which is the importance of the prestige dimension for evaluating each
product category where prestige means exclusivity, status, brand name reputation?

PRODUCT CATEGORIES 1=No prestige 112|3(4]|5|6(7 7=Very good prestige N/A

Alpaca products

Asparagus

Coffee

Cotton products
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Gastronomy

Ldcuma

Maca

Pisco

Pottery

Workmanship
For the product categories listed below, which is the importance of the workmanship dimension for evaluating
each product category where workmanship means reliability, durability, craftmanship and manufacturing quality?

7=Very good
PRODUCT CATEGORIES | 1=No workmanship |1|2|3]|4|5(|6]|7 workmanship N/A
Alpaca products
Asparagus
Coffee

Cotton products

Gastronomy

Ldcuma

Maca

Pisco

Pottery

Fuente: Elaboracion propia.

3.6.1.3 Medicién de la variable familiaridad pais

En la seccion 3, se midi6 la familiaridad pais, en base a un anico item. Para ello,
se utilizo, tal como hicieron Roth y Romeo (1992) en su investigacion, una escala
de diferencial semantico de siete puntos utilizada para esa pregunta en la que se
incluia al Perd y su principal competidor (India, Bolivia, Brasil, China, Francia,
EE.UU., Japon y Chile) para cada producto bandera, tal como se muestra en la
tabla 3.8.

Tabla 3.8. Medicion de la familiaridad pais

FAMILIARITY WITH COUNTRIES

For the countries listed below, which is your country familiarity level with each country where
country familiarity means knowledge and experiences related to the country?

COUNTRY 1=No familiarity |1[2[3]|4|5|6]|7 7=Very much familiarity N/A
Bolivia

Brazil
Chile
China
United States
France

India

Japan
Peru

Fuente: Elaboracién propia.
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3.6.1.4 Medicién de la variable familiaridad producto

En la segunda parte de la seccion 4, se midi6 la familiaridad producto en base a
un unico item. Para ello, se utilizd, tal como hicieron Roth y Romeo (1992) en su
investigacién, una escala de diferencial semantico de siete puntos en la que se
presentaban los nueve productos analizados (productos de alpaca, esparragos,
café, productos de algododn, gastronomia, licuma, maca, pisco, ceramica), tal

como se muestra en la tabla 3.9.

Tabla 3.9. Medicién de la familiaridad producto

FAMILIARITY WITH PRODUCTS

For the products listed below, which is your product familiarity level with each product where country
familiarity means knowledge and experience towards the products from a certain country?

PRODUCT CATEGORIES 1=No familiarity |1]2|3|4|5|6|7 | 7=Very much familiarity N/A
Alpaca products
Asparagus
Coffee
Cotton products
Gastronomy
Lucuma
Maca
Pisco
Pottery

Fuente: Elaboracion propia.

3.6.1.5 Medicidén de laintencion de compra

En la seccion 5, se evalud la intencion de compra de cada uno de los nueve
productos analizados, provenientes del Per( y de su respectivo pais competidor
(India, Bolivia, Brasil, China, Francia, EE.UU., Japén y Chile) para cada producto
bandera, tal como se muestra en la tabla 3.10. Para ello, se presentaba la escala
de diferencial semantico de siete puntos utilizada para esa pregunta y se pasaba
a listar cada uno de los nueve productos provenientes del Perd y de su
respectivo competidor para determinar qué tan fuerte o débil era su intencion de

compra para cada producto, tal como se observa en la tabla 3.10.

3.6.2 Escalas de medicién utilizadas

En la presente investigacion, se ha utilizado el método de intervalo, para lo cual
se ha aplicado la escala de diferencial semantico como escala de medicién,

con diversas categorias de respuesta ordenadas en una escala de siete puntos
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qgue representan el grado de aceptaciéon, preferencia o acuerdo con cada uno
de los items analizados, sobre la base del modelo de Roth y Romeo (1992).

Tabla 3.10. Medicion de la intencion de compra

MEASUREMENT OF WILLINGNESS TO PURCHASE DIFFERENT PRODUCT CATEGORIES
FROM EACH COUNTRY

Alpaca Products
For the countries listed below, which is your willingness to purchase alpaca products from each country where
willingness to purchase means extrinsic and intrinsic desire of consumers to purchase a particular product over others?

COUNTRIES 1=No Willingness 1 (2|3 14 |5 |6 |7 |7=Very much willingness N/A
Peru
Bolivia
Asparagus

For the countries listed below, which is your willingness to purchase asparagus from each country where willingness to
purchase means extrinsic and intrinsic desire of consumers to purchase a particular product over others?

COUNTRIES 1=No Willingness 1 (2|3 14 |5 |6 |7 |7=Very much willingness N/A
Peru
China
Coffee

For the countries listed below, which is your willingness to purchase coffee from each country where willingness to
purchase means extrinsic and intrinsic desire of consumers to purchase a particular product over others?
COUNTRIES 1=No Willingness 1 (2|3 14 |5 |6 |7 |7=Very much willingness N/A
Pert

Brazil

Cotton Products

For the countries listed below, which is your willingness to purchase cotton products from each country where willingness to
purchase means extrinsic and intrinsic desire of consumers to purchase a particular product over others?

COUNTRIES 1=No Willingness 1 (2|3 14 |5 |6 |7 |7=Very much willingness N/A
Pert

India
Typical food
For the countries listed below, which is your willingness to purchase typical food from each country?
COUNTRIES 1=No Willingness 1 (2|3 14 |5 |6 |7 |7=Very much willingness N/A
Peru
Francia
Lucuma

For the countries listed below, which is your willingness to purchase lucuma from each country where willingness to
purchase means extrinsic and intrinsic desire of consumers to purchase a particular product over others?

COUNTRIES 1=No Willingness 1 (2|3 14 |5 |6 |7 |7=Very much willingness N/A
Peru
EE.UU.
Maca
For the countries listed below, which is your willingness to purchase maca from each country where willingness to
purchase means extrinsic and intrinsic desire of consumers to purchase a particular product over others?

COUNTRIES 1=No Willingness 1 (2|3 14 |5 |6 |7 |7=Very much willingness N/A
Peru
Japén
Pisco
For the countries listed below, which is your willingness to purchase pisco from each country where willingness to
purchase means extrinsic and intrinsic desire of consumers to purchase a particular product over others?

COUNTRIES 1=No Willingness 1 (2|3 14 |5 |6 |7 |7=Very much willingness N/A
Peru
Chile
Pottery
For the countries listed below, which is your willingness to purchase pottery from each country where willingness to
purchase means extrinsic and intrinsic desire of consumers to purchase a particular product over others?
COUNTRIES 1=No Willingness 1 (2|3 14 |5 |6 |7 |7=Very much willingness N/A
Peru
China

Fuente: Elaboracion propia.
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La ventaja de la escala de diferencial semantico, que ha sido utilizada en la

mayor parte de las preguntas del cuestionario utilizado en esta investigacion,

radica en su simplicidad de ser aplicada en cuestionarios autoadministrados

como el de la presente investigacion. Las otras razones para utilizar este

formato son su simplicidad, rapidez de aplicacion y tabulacién de resultados.

Kinnear y Taylor (1999) sefialan que una escala de intervalo, como la escala de

diferencial semantico, es la medida mas frecuentemente utilizada en el estudio

en marketing, dada su facilidad de utilizacion.

Para la codificacion de los datos, se realizdé una codificacion de modo tal que

los valores mas altos correspondian a una mejor valoracion del producto o pais

evaluado. Para el analisis de los datos recolectados, se utilizdé el paquete

estadistico SPSS en sus versiones 17.0 y 18.0. En la tabla 3.11 se muestran

las variables, items, definiciones operacionales y escalas.

Tabla 3.11. Variables, items, definiciones operacionales y escalas

Variables Definicion item Definicion Escala
Empleo de nueva Escala de diferencial semantico
Innovacién | tecnologia y avances impar del 1 al 7 (donde 1 es nada
ingenieria. innovador y 7 muy innovador).
Apariencia, estilos Escala de diferencial semantico
Percepcion del Disefio colores y variedad (;’.“p"i“ del 1 al 7 (donde 1 |mpl[ca~5|n
) afts isefio y 7 implica muy buen disefio).
VETTEIE con regpecto ala ; ; :
|ndepend|er)te innovacion Exclusividad, ' Escala de diferencial semantico
Imagen pais L g - impar del 1 al 7 (donde 1 implica no
disefio, prestigio Prestigio estatus, nombrq de tener prestigio y 7 muy buen
y mano de obra marca, reputacion prestigio).
Confianza, duracion, Escala de diferencial semantico
Mano de hechura a mano, impar del 1 al 7 (donde 1 es mala
obra calidad de calidad de la mano de obray 7 es
elaboracion buena calidad de la mano de obra).
Empleo de nueva Escala de diferencial semantico
Innovacién tecnologia e impar del 1 al 7 (donde 1 es nada
ingenieria. innovador y 7 es muy innovador).
Avariencia. estilos Escala de diferencial seméantico
Percepcion del Disefio cglores v’ariedad’ impar del 1 al 7 (donde 1 implica sin
Variable producto con y disefio y 7 implica muy buen disefio).
'ndfg‘;gde'r?me rasne)?/(ggigr:a Exclusividad Escala de diferencial semantico
L R - ! impar del 1 al 7 (donde 1 implica no
producto disefio, r()jrest;)gm Prestigio enswtaartcuzi rréoﬁggédne tener prestigio y 7 muy buen
y mano de obra , rep prestigio).
Confianza, duracion, Escala de diferencial semantico
Mano de hechura a mano, impar del 1 al 7 (donde 1 es mala
obra calidad de calidad de la mano de obray 7 es
elaboracion buena calidad de la mano de obra).
Variable Grado de Escala de diferencial semantico
independiente conocimiento o impar del 1 al 7 (donde 1 implica
familiaridad experiencia con — — gue no existe familiaridad y 7
pais el pais implica una gran familiaridad).
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Variables

Definicion

ftem

Definicion

Escala

Variable
independiente
familiaridad
producto

Grado de
conocimiento o
experiencia con

el producto

Escala de diferencial semantico
impar del 1 al 7 (donde 1 implica que
no existe familiaridad y 7 implica una

gran familiaridad).

Variable
dependiente
Intenciéon de

compra

Disposicion del
consumidor para
comprar cada
producto de cada
uno de los
paises
estudiados

Alpaca

Camélido de origen

Sudamericano que

produce hermosa
lana.

Escala de diferencial seméantico
impar del 1 al 7 (donde 1 implica que
no existe intencién de compra 'y 7
implica una gran intencion de
compra).

Algodén

Planta textil de fibra
suave

Escala de diferencial seméantico
impar del 1 al 7 (donde 1 implica que
no existe intencién de compra 'y 7
implica una gran intenciéon de
compra).

Café

Bebida que proviene
de la infusién de las
semillas del cafeto

Escala de diferencial seméantico
impar del 1 al 7 (donde 1 implica que
no existe intencion de compray 7
implica una gran intencion de
compra).

Ceramica

Objeto fabricado con
loza, barro o
porcelana

Escala de diferencial seméantico
impar del 1 al 7 (donde 1 implica que
no existe intencién de compra 'y 7
implica una gran intencion de
compra).

Esparragos

Hortaliza que brota
de la esparraguera

Escala de diferencial seméantico
impar del 1 al 7 (donde 1 implica que
no existe intenciéon de compra 'y 7
implica una gran intencion de
compra).

Gastronomia

Estudia varios
componentes
culturales, en
especial la comida.
Arte culinario

Escala de diferencial semantico
impar del 1 al 7 (donde 1 implica que
no existe intencion de compray 7
implica una gran intenciéon de
compra).

Fruto del licumo, de
sabor y aroma

Escala de diferencial semantico
impar del 1 al 7 (donde 1 implica que

Ldcuma . no existe intencién de compray 7
mter;]sa?ir)]/;g;tura implica una gran intencion de
compra).
Raiz de los Andes Escala de diferencial seméantico
con propiedades impar del 1 al 7 (donde 1 implica que
Maca cEratFi)vas no existe intencién de compra 'y 7
revitalizantgs implica una gran intencion de
compra).
Escala de diferencial semantico
Bebida destilada impar del 1 al 7 (donde 1 implica que
Pisco no existe intencién de compra 'y 7

elaborada con uvas

implica una gran intenciéon de
compra).

Fuente: Elaboracion propia basada en Roth y Romeo (1992).
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3.7 Método de encuesta y método de muestreo

Douglas y Craig (2006) sefialan que el muestreo no probabilistico es cada vez
mas usado en las investigaciones de marketing internacional, especialmente
cuando la poblacion no se puede definir con exactitud. En funciéon a los
objetivos de la investigacion propuestos, a las limitaciones de tiempo y dinero y
al acceso restringido a la poblacion estudiada; el tipo de muestreo utilizado fue
el no probabilistico que implica el desconocimiento de cuél es la probabilidad
de que un elemento muestral de la poblacién sea elegido. La seleccién de los

elementos muestrales se realizd a conveniencia de la investigadora.

La forma de aproximacion a la poblacién en estudio se baso6 en la metodologia
utilizada por otros investigadores que han realizado estudios similares. El
proceso de levantamiento de informacion se llevo a cabo entre los meses de
febrero a mayo de 2010, para lo cual se viajo a los paises de destino para

poder aplicar las encuestas.

Para la recoleccion de los datos, se aplicaron las encuestas entre los
estudiantes de postgrado de tres paises: Peru, EE.UU. y Francia al final de la
clase. Se tomd estudiantes de postgrado para asegurarse que tuvieran al
menos un nivel de familiaridad moderado con los paises y productos que
estaban siendo investigados y que permitieran realizar las asociaciones entre
productos y paises lo cual proporcionaria resultados mas generalizables (Roth
y Romeo 1992).

El principal problema radicé en motivar a los estudiantes de distintos paises
(Peru, EE.UU. y Francia), a que respondieran toda la encuesta, la cual era
bastante larga y contenia preguntas sobre algunos productos que eran poco
familiares para los encuestados. Sin embargo, en términos generales, se
obtuvo mucha receptividad por parte de los alumnos, los cuales dedicaron en

promedio, alrededor de veinte minutos a responder la encuesta.

En funcion a los objetivos de investigacion planteados, la técnica elegida para
esta investigacion fue la de “dejar y recoger” que implica que el investigador

entregue o deje la encuesta y luego la recoja personalmente o que los
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encuestados auto administren el cuestionario personalmente, lo cual es
conveniente para encuestas detalladas sobre actitudes de los encuestados y

analisis de su comportamiento de compra (Lovelock 1976).

En este caso particular, se eligi6 el método de la encuesta autoadministrada
para la recoleccién de la informacién debido a que la mayor parte de los
estudios de la imagen pais han utilizado encuestas auto administradas, debido
a que las encuestas personales tienden a producir un sesgo relativo hacia la
respuesta “socialmente aceptada” en los estudios sobre imagen pais (Han, C.
M., et al., 1994). Esta técnica porque permite al investigador administrar la
encuesta a varias personas del publico elegido en un lapso de tiempo

prudencial y evita los sesgos que las entrevistas personales pueden ocasionar.

Dado que el muestreo realizado no fue aleatorio sino por conveniencia, y que
no se trabajé con una muestra representativa del universo, es importante
sefalar que los resultados de esta investigacion no pueden ser extrapolados al
universo, sino que solamente pueden ser utilizados para analizar el

comportamiento de los lugares donde fue realizado el estudio.
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3.8 Prueba Piloto

Antes de la realizacion de la muestra definitiva, se realiz6 una prueba piloto
para validar el disefio de la investigacion y el cuestionario a aplicar. Para la
prueba piloto, se entregd la encuesta a una muestra elegida por conveniencia a
criterio del investigador. Se cuido que las unidades muestrales seleccionadas
fueran parte del universo. A las personas a las que se les entregd la encuesta
se les pidi6 que la respondieran en el momento y la entregaran a la

investigadora personalmente.

Se realiz6é una prueba piloto a 50 personas en total, de los tres paises donde se
aplico la encuesta para evaluar la efectividad del instrumento de recoleccién de
informacion, el correcto entendimiento de cada una de las preguntas, la
claridad del cuestionario, la adecuacion de la disposicion de las preguntas y
respuestas, asi como la confiabilidad de las variables utilizadas en el
instrumento. La muestra piloto se analizé antes de la muestra definitiva. En
base a los resultados de la prueba piloto, se pudieron encontrar algunos
términos de redaccion que no eran claramente entendidos por lo que fueron

corregidos.

Es asi que una de las mejoras que se introdujo en la version definitiva del
cuestionario fue el cambio del término “alpaca products” por “alpaca finished
goods” debido a que el publico objetivo manifestdé entender mejor este término.
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3.9 Fichatécnica de la encuesta final realizada

En la tabla 3.12 se presenta la ficha técnica de la encuesta final realizada para

los tres mercados seleccionados:

Tabla 3.12. Ficha técnica del estudio realizado

Francia

EE.UU.

Perl

Personas mayores de

Personas mayores
de 18 afios con

Personas mayores

de 18 afios con

Universo 18 aﬁos con egtudios estu_dios estu_dios
superiores, residentes superiores, superiores,
en Francia residentes en los residentes en el
EE.UU. Peru
Método de No probabilistico; No probabilistico; No probabilistico;
muestreo por conveniencia por conveniencia por conveniencia

Tamafo muestral

109 encuestas

109 encuestas

109 encuestas

Fechade la
encuesta

Marzo 2010

Abril 2010

Mayo 2010

Técnica utilizada
parala encuesta

Cuestionario auto
administrado

Cuestionario auto
administrado

Cuestionario auto

administrado

Fuente: Elaboracién propia.

Cabe sefalar que la tasa de respuesta es la misma en las tres muestras. Como

se obtuvieron 109 encuestas en el primer pais donde se aplicaron (Francia), en

los demas se suspendié la recoleccion de encuestas al llegar a 109, para que

las tres muestras tuvieran el mismo tamafo.
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3.10 Presentacion de la muestra final obtenida

El género de los encuestados puede apreciarse en la tabla 3.13, donde se
observa que en el total de la muestra existe una ligera superioridad de la
presencia masculina en la muestra con un 55% versus un 45% de presencia
femenina; en el caso de las muestras, en los tres paises seleccionados, se

mantiene una ligera superioridad masculina respecto a la femenina.

Tabla 3.13. Género de los encuestados

Hombres Mujeres Total
Muestra
i % n % n %
Francia 58 53.2% 51 46.8% 109 100%
EE.UU. 55 50.5% 54 49.5% 109 100%
Peru 66 60.6% 43 39.4% 109 100%
Total 179 54.7% 148 45.3% 327 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

En lo que respecta a la edad, cabe sefialar que todos los encuestados fueron
mayores de edad, debido a que esta fue una de las condiciones impuestas
debido a que uno de los productos investigados contenia alcohol (pisco). En la
tabla 3.14 se observa que en el total de la muestra el 43% tenia entre 21 y 30
afos, seguido de un 23% que tenia menos de 20 afios dado que también se
aplicé la encuesta a estudiantes del pregrado: El siguiente grupo de
importancia, con un 19%, lo constituyen aquellas personas que tenian entre 31
y 40 afos, luego con un peso de 9% aquellos que tenian 41 afios a mas, dado
gue también se encuesté a los alumnos de Postgrado. En el caso de las

muestras se presentan diferencias entre los grupos por los mismos motivos.

Tabla 3.14. Edad de los encuestados

Menos 20 21-30 31-40 41 a mas Total
Muestra n % n % n % n % n %
Francia 31 28% 76 70% 2 2% 0 0% 109 | 100%
EE.UU. 34 31% 31 28% | 18 | 17% | 26 | 24% | 109 | 100%
Perd 10 9% 35 32% | 42 | 39% | 22 | 20% | 109 | 100%
Total 75 23% | 142 | 43% | 62 | 19% | 29 9% 327 | 100%

Fuente: Elaboracidn propia.
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3.11 Resumen del capitulo

Este capitulo presenta la metodologia empleada en el estudio, asi como el
procedimiento utilizado para levantar la informacion primaria, asi como la
descripcion del disefio del estudio, donde se indica la seleccién de los
productos y paises a investigar, la seleccion de los paises donde realizar el
estudio, la unidad estadistica y universo objeto de estudio, el disefio del
cuestionario con la definicion de las variables a medir y las escalas de medicion
utilizadas, el método de encuesta utilizado y método de muestreo aplicado, la
prueba piloto, la ficha técnica de la encuesta realizada, la presentacion de la

muestra final obtenida, y finalmente, el resumen del capitulo.

Cada fase del estudio, asi como la seleccion de la muestra han sido
determinadas considerando los objetivos del estudio presentados al inicio del

capitulo.
En el siguiente capitulo se presenta el andlisis de los datos y resultados del

estudio primario, que ha sido efectuado en funcion a los objetivos y preguntas

de investigacion planteadas.
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4. RESULTADOS Y ANALISIS
DE LOS DATOS

4.1
4.2

4.3

4.4

4.5
4.6

4.7

4.8
4.9

Introduccion

Estudio de la dimensionalidad y fiabilidad de la variable
imagen pais y de la variable imagen producto de cada uno
de los productos bandera del Peru

Estudio de la variable imagen pais

Estudio de la variable imagen producto de cada uno de los
productos bandera del Peru

Estudio de la variable familiaridad pais

Estudio de las variables familiaridad producto de cada uno
de los productos bandera del Peru

Estudio de las variables intencién de compra de cada uno
de los productos bandera del Peru

Resultados de las hipotesis de trabajo propuestas

Andlisis y discusion de las hipotesis de trabajo propuestas

4.10 Resumen del capitulo
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4. RESULTADOS Y ANALISIS DE LOS DATOS

4.1 Introduccion

De acuerdo a la teoria presentada en los capitulos anteriores, en este capitulo,
se analiza la asociacion de las variables: imagen pais, imagen producto del
Peru, variable familiaridad pais y la variable familiaridad producto del Peru, con
la intencién de compra del consumidor de los respectivos productos bandera
del Peru (alpaca, esparragos, café, algodon, gastronomia, licuma, maca, pisco

y ceramica).
El orden en el que se presenta el analisis responde al de las hipétesis
propuestas, las cuales fueron presentadas en el capitulo 2, tal como se

muestra en el grafico 4.1 que se presenta a continuacion:

Grafico 4.1. Diagrama de las hipétesis de trabajo propuestas

de compra

Imagen
l Intencion

Imagen

producto

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Roth y Romeo (1992).

En el apartado 4.2 se presenta el estudio de la dimensionalidad y fiabilidad de

la variable imagen pais y de la variable imagen producto de cada uno de los
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productos bandera del Peru, correspondientes a los nueve productos bandera
del Per( estudiados. Cada una de estas dos variables est4 formada por los
cuatro items elegidos, luego de la revision de la literatura, los cuales coinciden
con los elegidos por Roth y Romeo (1992) en su modelo. Estos items son:

innovacion, prestigio, disefio y mano de obra.

Para el analisis de la dimensionalidad se ha utilizado la prueba KMO, la prueba
de Bartlett y las cargas factoriales para el primer factor, mientras que para el
analisis de fiabilidad se ha utilizado el alfa de Cronbach y los estadisticos total-
elemento. Las tablas conteniendo los resultados de todas estas pruebas,

pueden ser consultadas en los anexos 1 a 10.

En el apartado 4.3 se presenta el estudio de la variable imagen pais. Para ello,
primero se realizd un informe descriptivo total de la variable imagen pais, luego
de lo cual, se realizo la prueba ANOVA de igualdad de medias de la variable
imagen pais en las muestras (Francia, EE.UU. y Pert). Finalmente, se realizo
la Prueba de Tukey para determinar los subconjuntos homogéneos en la

variable imagen pais.

En los apartados 4.4, 4.5 y 4.6, se ha realizado el mismo andlisis, con las
mismas pruebas, tanto para la variable imagen producto de cada uno de los
nueve productos bandera del Peru, para la variable familiaridad pais, como
para la variable familiaridad producto de cada uno de los nueve productos

bandera del Peru, respectivamente.

En el apartado 4.7 se presentan en primer lugar, los estadisticos descriptivos de
las variables intencién de compra de cada uno de los nueve productos bandera
del Perq, para luego realizar la comparacion de medias de las variables intencion
de compra de cada uno de los productos bandera del Perd para cada muestra,
luego de lo cual se realiz6 el analisis de la intencién de compra de cada uno de
los productos bandera del Peru y finalmente, la comparacion de la variable

intencién de compra de los productos bandera del Peru.
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En la primera parte del apartado 4.8, se presentan los resultados del analisis
bivariante de la correlacion de las dos variables asociadas en cada una de las
primeras cinco hipoétesis planteadas. Es asi que se estudio la correlacion de la
variable imagen pais con cada variable imagen producto correspondiente a
cada uno de los productos bandera del Perud, contrastdndose asi la primera
hipotesis planteada (H;). Del mismo modo, se realizé la correlacion de la
variable imagen pais con la variable intenciéon de compra de cada uno de los
productos bandera del Peru, contrastandose asi la segunda hipotesis planteada
(Hy); a continuacién se realizo la correlacion de la variable imagen producto con
la variable intencion de compra de cada uno de los productos bandera del
Peru, contrastandose asi la tercera hipotesis planteada (Hs); del mismo modo,
se realizo la correlacion de la variable familiaridad pais con la variable intencion
de compra de cada uno de los productos bandera del Peru, contrastandose asi
la cuarta hipotesis planteada (H,) y finalmente se realiz6 la correlacion de la
variable familiaridad producto con la variable intencién de compra de cada uno
de los productos bandera del Peru, contrastandose asi la quinta hipotesis

planteada (Hs).

En la segunda parte del apartado 4.8 se realiza un estudio multivariante,
mediante analisis de regresion multiple, para determinar cuéles son las mejores
variables predictoras de la variable intencion de compra de cada uno de los
productos bandera del Peru, contrastandose asi la sexta hipétesis planteada
(He), segun la cual, la variable imagen pais y la variable imagen producto, asi
como las variables familiaridad pais y familiaridad producto, tienen un efecto
significativo en la variable intencion de compra de cada uno de los productos

bandera del Peru.
Finalmente, en el apartado 4.9 se presenta el analisis y discusion de los

resultados obtenidos, correspondientes a las hipotesis planteadas, mientras

qgue en el 4.10 se presenta el resumen del capitulo.
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4.2 Estudio de la dimensionalidad y fiabilidad de la variable
imagen pais y de la variable imagen producto de cada uno de

los productos bandera del Peru

Cabe destacar que a lo largo de todo el capitulo, se ha trabajado con un nivel
de significacion del 5%. En esta seccion se realiza el estudio de la
dimensionalidad y de la fiabilidad de la variable imagen pais y de la variable
imagen producto para cada uno de los productos bandera del Perd. Cada una
de estas variables ha sido construido por la suma de cuatro items: innovacion,

prestigio, mano de obra y disefo.

Para el estudio de la dimensionalidad, se utilizo la prueba KMO, la prueba de
Bartlett y las cargas factoriales para el primer factor, para determinar la viabilidad
de la utilizacion de un analisis factorial. Para el andlisis de fiabilidad, se
calcularon los valores alfa de Cronbach y los estadisticos total-elemento, tanto

para la variable imagen pais, como para la variable imagen producto.

Las tablas conteniendo todos los resultados de las pruebas mencionadas para
el andlisis de la dimensionalidad y fiabilidad, pueden ser consultadas en los
anexos 1 a 10. Asimismo, un resumen de los resultados de las mismas, se

encuentra en la tabla 4.1, que se presenta a continuacion:

Tabla 4.1. Resumen del estudio de la dimensionalidad y fiabilidad de la imagen

pais y de laimagen producto de los productos bandera del Peru

Medida % de % de Carga Correla-
Variable de la Varianza total | Varianza total factorial Alfade cion
explicada por | explicada por | minimaen Cron- item-

Imagen Prueba ; .
el primer el segundo el primer bach total
KMO -

factor factor factor minima
Pais Peru 0,806 71,894 12,300 0,823 0,866 0,686
Producto alpaca 0,819 77,564 11,281 0,812 0,903 0,685
Producto esparrago 0,818 69,881 11,759 0,817 0,856 0,672
Producto café 0,739 57,764 18,044 0,732 0,756 0,522
Producto algodén 0,813 66,502 12,787 0,786 0,832 0,622
Producto gastronomia 0,815 72,661 11,858 0,809 0,874 0,670
Producto lucuma 0,847 79,433 8,068 0,871 0,912 0,773
Producto maca 0,855 79,694 7,932 0,874 0,913 0,777
Producto pisco 0,851 82,675 8,165 0,880 0,929 0,789
Producto ceramica 0,787 63,298 15,300 0,729 0,806 0,539

Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla 4.1 presenta siete columnas. En la primera se muestra la variable
imagen estudiada. En la segunda columna, para cada variable, se encuentra el
valor del estadistico de la respectiva prueba KMO. Dado que todos los valores
de las pruebas KMO son mayores que 0,7 (y dado que en los Anexos 1 a 10
todas las significaciones de las prueba de Bartlett son inferiores a 0,05), se
concluye que es viable utilizar el analisis factorial para determinar la

dimensionalidad de las variables.

Las columnas tres (porcentaje de la varianza total explicada por el primer
factor), cuatro (porcentaje de la varianza total explicada por el segundo factor) y
cinco (carga factorial minima en el primer factor) muestran los resultados del
analisis de componentes principales. La columna tres (porcentaje de varianza
total explicada por el primer factor) muestra valores superiores al 50% para
todas las variables y la columna cuatro (porcentaje de varianza total explicada
por el segundo factor) muestra valores muy inferiores a los de la columna tres,
lo que constituye, de acuerdo a criterios comunmente aceptados segun Zeller y
Carmines (1981), evidencia suficiente de la unidimensionalidad de la variable
en cuestion. Esto también se ve reflejado en los valores de la columna cinco
(carga factorial minima en el primer factor) que exceden de 0,4 en todas las
variables. De esta manera también sugieren unidimensionalidad (Hair et al,
1999).

Las columnas seis (alfa de Cronbach) y siete (correlacion item-total minima)
son utilizadas en el analisis de fiabilidad. Valores alfa de Cronbach superiores a
0,7 y correlaciones item-total superiores a 0,4 son dos criterios utilizados
comunmente para confirmar la fiabilidad de las escalas. Los valores de ambos

estadisticos en la tabla 4.1 satisfacen ambos criterios para todas las variables.

Por tanto, la informacion contenida en la tabla 4.1 permite concluir que la
variable imagen pais y la variable imagen producto de todos los productos
bandera del Perlu estan medidas por escalas unidimensionales, que ademas,

cumplen el requisito psicométrico de fiabilidad.
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4.3 Estudio de la variable imagen pais

En esta seccion se ha llevado a cabo el andlisis de la variable imagen pais
(Recuérdese que esta variable se mide con cuatro items en formato escala de
diferencial semantico de 1 a 7). Para ello, se ha realizado en primer lugar, un
informe descriptivo para la variable imagen pais. Posteriormente, para
determinar si existen diferencias significativas entre las tres muestras, se
efectuaron las pruebas de analisis de varianza de un solo factor, pruebas de
comparaciones multiples (pruebas post hoc) y la determinacion de los

subconjuntos homogéneos correspondientes.

En el analisis de varianza no se comprobara el supuesto de homocedasticidad.
Su violacion no supondria merma en la calidad de la prueba, ya que las tres
muestras estan perfectamente balanceadas. En efecto, tal como sostiene
Tejedor (1999), cuando las tres muestras son de igual tamafio (n=109 en el
caso de esta investigacion) y suficientemente grandes, no constituye un
impedimento que se viole el supuesto de homogeneidad de varianzas o el de
normalidad de la variable dependiente.®

4.3.1 Estadisticos descriptivos de la imagen pais

En la tabla 4.2, se presentan las medias y las desviaciones estandar de la
variable imagen pais, tanto para la muestra total, como para cada una de las

muestras de Francia, EE.UU. y Peru respectivamente.

Tabla 4.2. Estadisticos descriptivos de la imagen pais (Total y muestras)

X
Muestra n (Min.: 4) S
(Max.: 28)
Francia 109 9,0550 3,5430
EE.UU. 109 12,3670 5,4614
Peru 109 15,6789 4,0935
Total 327 12,3670 5,1891

Fuente: Elaboracidn propia.

® En las secciones sucesivas, donde se analizan el resto de variables, tampoco se

comprobaran el supuesto de homocedasticidad y el supuesto de normalidad para el analisis de
varianza.
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Los resultados obtenidos muestran que la variable imagen pais, en la muestra
de Francia, es la mas baja (X =9,0550). Asimismo, se observa que la variable

imagen pais en la muestra del Per es la mas alta (X =15,6789). Finalmente
cabe destacar que la variable imagen pais en la muestra de EE.UU. se

encuentra en un punto intermedio entre las dos anteriores (X =12,3670).

4.3.2 Comparacion de medias de la variable imagen pais entre las

muestras

En el presente apartado, se llevara a cabo la comprobacion de la hipétesis nula
que plantea que la media de la variable imagen pais es la misma en las tres

muestras (Francia, EE.UU. y Peru):

H0 * Ufrancia = HEEUU = Hperu

La tabla 4.3 presenta los resultados de la correspondiente prueba ANOVA:

Tabla 4.3. Prueba ANOVA de igualdad de medias de la imagen pais

Suma de Media o
cuadrados gl cuadratica F SHEEEION
Inter-grupos 2,391,211 2 1.195,606 60,653 0,000
Intra-grupos 6,386,752 324 19,712
Total 8,777,963 326

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados observados en la tabla 4.3, la significacién de la
prueba (p=0,000) no permite aceptar la hipotesis nula de igualdad de medias.
Es decir, los encuestados de las tres muestras, correspondientes a los tres
paises participantes en el estudio, perciben de forma significativamente distinta

la variable imagen pais.
En la tabla 4.4 se muestra la prueba de Tukey para la determinacion de los

conjuntos homogéneos de la variable imagen pais, en las tres diferentes

muestras estudiadas (Francia, EE.UU. y Peru).
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Tabla 4.4. Patrén de subconjuntos homogéneos en la variable imagen pais
(Prueba de Tukey; a=0,05)

Muestra n 1 2 3
Francia 109 9,0550
EE.UU. 109 12,3670
Peru 109 15,6789
Significacion 1,000 1,000 1,000

Fuente: Elaboracion propia.

En este primer patrén de grupos, se puede apreciar que los encuestados de las
tres muestras, correspondientes a los tres paises participantes en el estudio,
perciben de forma significativamente distinta la variable imagen pais,

formandose tres grupos significativamente distintos, donde el valor

significativamente superior se da en la muestra del Per(i (X =15,6789), seguido
de la por muestra de los EE.UU. (X =12,3670) y finalmente, el menor

corresponde a la muestra de Francia (X =9,0550).

4.3.3 Analisis de la variable imagen pais
Luego del analisis de los resultados obtenidos, se concluye que para la variable

imagen paiS: Hpera > Mee.uu. > Hrrancia.

La existencia de estos tres grupos diferenciados con esta ordenacion de
medias, sugiere un apoyo empirico a la teoria de familiaridad desarrollada en el
capitulo 2, segun la cual a mayor familiaridad con un pais, se tendra una mejor

variable imagen pais.
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4.4 Estudio de la variable imagen producto de cada uno de los

productos bandera del Peru

En esta seccion, se ha llevado a cabo el andlisis de la variable imagen producto
de cada uno de los nueve productos bandera del Peri (Recuérdese que esta
variable se mide con cuatro items en formato escala de diferencial semantico
de 1 a 7). Para ello, se ha realizado en primer lugar, un informe descriptivo del
conjunto de toda la muestra, para cada una de las variables imagen producto,
correspondiente a cada producto bandera del Peru. Posteriormente, para
determinar si existen diferencias significativas entre las tres muestras, se
efectuaron las pruebas de andlisis de varianza de un solo factor, pruebas de
comparaciones multiples (pruebas post hoc) y la determinacion de los

subconjuntos homogéneos correspondientes.

4.4.1 Estadisticos descriptivos de la variable imagen producto de cada

uno de los productos bandera del Peru

En la tabla 4.5, se presentan las medias y desviaciones estandar de cada una
de las variables imagen producto, para cada uno los productos bandera del
Perl analizados, tanto para la muestra total, como para cada una de las

muestras de Francia, EE.UU. y Peru respectivamente.

Al igual que en el caso de la variable imagen pais, la variable imagen producto
oscilara desde el minimo valor de 4 hasta el maximo de 28.

Los resultados obtenidos muestran que en la muestra de Francia, la variable

imagen producto gastronomia es la mas apreciada (X =19,0367); mientras

que la variable imagen producto ItGcuma es la menos apreciada (X =7,8991);
en la muestra de EE.UU., la variable imagen producto algodén es la mas

apreciada (X =20,6606); mientras que la variable imagen producto maca es la
menos apreciada (X =8,7156); en la muestra del Pert, la variable imagen
producto gastronomia es la mas apreciada (X =23,9083); mientras que la

variable imagen producto IGcuma es la menos apreciada (X =16,7431).

152



Tabla 4.5 Estadisticos descriptivos de laimagen producto de los productos

bandera del Pera (Total y muestras)

«

« o e ©

ﬁ g % N “g =} g © o 2

© s = 3 3 5 3 e 2 E

S o @ o o 0 @

s = o O =) = S = o <

& < @ = (@)

(©]
X 10,5138 8,9541 14,8991 | 15,1009 | 19,0367 7,8991 8,0826 8,3486 13,0367
Francia
S | 5,9979 4,6951 5,1333 5,5660 6,8190 4,2075 4,7632 4,9561 5,7121
X 16,8899 | 11,8991 | 17,5413 | 20,6606 | 18,9541 9,2202 8,7156 12,9083 | 19,0550
EE.UU.
S | 7,9096 5,8783 5,7147 5,5231 8,0925 6,1994 6,2703 7,6951 5,6517
- X 23,3761 | 17,9358 | 19,2477 | 22,6789 | 23,9083 | 16,7431 | 17,7982 | 21,1468 | 18,4312
erd
S | 3,1966 4,7983 4,3208 3,9273 3,4090 5,1683 4,5334 3,6383 5,0081
_ X 16,9266 | 12,9297 | 17,2294 | 19,4801 | 20,6330 | 11,2875 | 11,5321 | 14,1346 | 16,8410
ota

S | 7,9805 6,3559 5,3800 5,9815 6,8067 6,5319 6,8636 7,7638 6,0847

Fuente: Elaboracién propia.

4.4.2 Comparacion de medias de la variable imagen producto de los

productos bandera del Peru entre las muestras

En el presente apartado, se llevara a cabo la comprobacion de la hipétesis nula

referida a que la media de la variable imagen producto es la misma en las tres

muestras (Francia, EE.UU. y Per(): Hy ¢ Wrrancia = HEEuu = MHperg Para

cada uno de los nueve productos bandera del Peru.

La tabla 4.6 presenta los resultados de las correspondientes pruebas ANOVA

de comparacion de medias de las variables imagen producto de los productos

bandera del Peru en las tres muestras (Francia, EE.UU. y Peru):

Tabla 4.6. Prueba ANOVA de igualdad de medias de laimagen producto de los

productos bandera del Peru

Variable Suma de Media S
Imagen Producto cuadrados gl cuadrética F SR UEE N
Inter-grupos 9016,752 2 4508,376 124,364 0,000
Alpaca Intra-grupos 11745,486 324 36,252
Total 20762,239 326
Inter-grupos 4570,171 2 2285,086 86,097 0,000
Esparrago Intra-grupos 8599,211 324 26,541
Total 13169,382 326
Inter-grupos 1046,532 2 523,266 20,209 0,000
Café Intra-grupos 8389,266 324 25,893
Total 9435,798 326
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Imagzr?rlf:gldeucto cﬁgzinrzggs gl cugA;rcjéllﬁca a SHEITEEE1E)
Inter-grupos 3357,529 2 1678,765 65,484 0,000
Algodon Intra-grupos 8306,092 324 25,636
Total 11663,621 326
Inter-grupos 1754,257 2 877,128 21,288 0,000
Gastronomia Intra-grupos 13349,706 324 41,203
Total 15103,963 326
Inter-grupos 4961,566 2 2480,783 89,833 0,000
Ldcuma Intra-grupos 8947,413 324 27,615
Total 13908,979 326
Inter-grupos 6441,413 2 3220,706 117,038 0,000
Maca Intra-grupos 8916,000 324 27,519
Total 15357,413 326
Inter-grupos 9172,593 2 4586,297 141,824 0,000
Pisco Intra-grupos 10477,486 324 32,338
Total 19650,080 326
Inter-grupos 2387,474 2 1193,737 39,946 0,000
Ceramica Intra-grupos 9682,257 324 29,884
Total 12069,731 326

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados observados en la tabla 4.6, la significacion de la
prueba (p=0,000) no permite aceptar la hipotesis nula de igualdad de medias
para ninguna de las nueve variables. Es decir, los encuestados de las tres
muestras, correspondientes a los tres paises participantes en el estudio,
de

correspondiente a los productos bandera del Pera.

perciben forma significativamente distinta la imagen producto

En la tabla 4.7 se muestra la prueba de Tukey para la determinacion de los

conjuntos homogéneos de la variable imagen producto.

Tabla 4.7. Primer patron de subconjuntos homogéneos en laimagen producto de

los productos bandera del Peru (Prueba de Tukey; a=0,05)

Intencién de compra

Muestra| n Alpaca Esparrago Café Algodén Pisco

2 2

Francia | 109 (10,51 14,90 15,10

8,95 8,35

EE.UU. | 109 16,89 17,54 20,66

11,90 12,91

Perd |109 23,38 19,25 22,68

17,94
1,000

21,15

Sig. 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 1,000 |1,000] 1,000 | 1,000 (1,000 | 1,000 1,000{1,000 | 1,000

Fuente: Elaboracidn propia.
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Se observa un primer patron de comportamiento que obtuvo tres grupos
significativamente distintos para los productos alpaca, esparragos, café,
algodon y pisco, en los que se observa un mismo patron de comportamiento
para los productos, donde el valor significativamente superior se da en la
muestra del Perd y el menor corresponde a la muestra de Francia, mientras

gue la muestra de EE.UU. tiene el valor intermedio.

En la tabla 4.8 se muestra la prueba de Tukey para la determinacion de los
conjuntos homogéneos con un segundo patron de comportamiento de las

variables imagen producto, con dos grupos significativamente diferenciados.

Tabla 4.8. Segundo patrén de subconjuntos homogéneos en laimagen producto

de los productos bandera del Peru (Prueba de Tukey; a=0,05)

Imagen producto
Muestra n Gastronomia Ldcuma Maca
1 2 1 2 1 2
Francia 109 19,0367 7,8991 8,0826
EE.UU. 109 18,9541 9,2202 8,7156
Perd 109 23,9083 16,7431 17,7982
Significacion 0,995 1,000 0,153 1,000 0,646 1,000

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa para la variable imagen producto de la gastronomia, la licuma y la
maca, una valoracion significativamente igual entre los encuestados de las
muestras de EE.UU. y Francia. Esta valoracion es siempre significativamente
inferior a la de los encuestados de la muestra de Peru.

Finalmente, se presenta la tabla 4.9 que muestra un tercer patron de grupos,
también con dos grupos significativamente diferenciados aunque distinto al

patrén anterior.

En el caso de la variable imagen producto ceramica, se observa una valoracion
significativamente igual entre los encuestados de las muestras de EE.UU. y
Perd, cuya valoracidon es siempre significativamente superior a la muestra de

Francia.
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Tabla 4.9. Tercer patron de subconjuntos homogéneos en laimagen producto de

los productos bandera del Peru (Prueba de Tukey; a=0,05)

Imagen producto
Muestra n ceramica
1 2
Francia 109 13,0367
EE.UU. 109 19,0550
Pert 109 18,4312
Significacion 1,000 0,677

Fuente: Elaboracion propia.

4.4.3 Andlisis de la variable imagen producto de cada uno de los

productos bandera del Peru

Luego del analisis de los resultados obtenidos, se concluye que para la variable

imagen producto de los siguientes productos bandera del Peru (alpaca,

esparrago, café, algodon y pisco): Mpers > Mee.uu. > Mrrancia. POr Su parte, para la
gastronomia, licuma y maca, se concluye que Mperg > (Heeuu, = Herancia). POr

ultimo, para la ceramica se concluye que (Uperg = Mee.uu.) > Herancia,

La existencia de estos grupos con esta ordenaciéon de medias, sugiere un
apoyo empirico a la teoria de familiaridad desarrollada en el capitulo 2, segun
la cual a mayor familiaridad con un pais, se tendra una mejor imagen producto.
Es asi que se observa, que en lineas generales, a mayor familiaridad con el
Perd, mejor imagen producto de los productos bandera del Perq, salvo el matiz
del producto ceramica en el que la muestra de Estados Unidos tiene mejor
imagen producto que la del Pera.

En efecto, del analisis realizado, cabe destacar que la muestra de Francia tiene
siempre significativamente la peor imagen producto en todos los productos. En
algunos casos esto sucedera solo para la muestra de Francia, mientras que en
otros casos sera junto con la muestra de Estados Unidos. Por el contrario, la
muestra del Perq, tiene siempre significativamente la mejor imagen producto en
todos los productos bandera del Perd, salvo en el caso de la ceramica, donde

la muestra del Perll acompafiada de la muestra de los Estados Unidos, tendran

156



la mejor imagen producto, ya que la puntuacibn es mayor, aunque son

significativamente iguales.

Como se observa, esta composicion se ha evidenciado con los patrones de
Tukey que lo demuestran, al mostrar los tres patrones homogéneos en las
tablas 4.7, 4.8 y 4.9, en las que se muestra que a mayor familiaridad con el

Perud y sus productos, se tendra una mayor imagen producto.
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4.5 Estudio de la variable familiaridad pais

En esta seccion se ha llevado a cabo el andlisis de la variable familiaridad pais
(Recuérdese que esta variable se mide con un Unico item en formato escala de
diferencial semantico de 1 a 7). Para ello, se ha realizado en primer lugar, un
informe descriptivo para la variable familiaridad pais, del total de la muestra;
luego se ha hecho lo propio para cada una de las muestras (Francia, EE.UU. y

Peru).

Posteriormente, para determinar si existen diferencias significativas entre las
tres muestras, se efectuaron las pruebas de analisis de varianza de un solo
factor, pruebas de comparaciones multiples (pruebas post hoc) y finalmente, la

determinacién de los subconjuntos homogéneos correspondientes.

4.5.1 Estadisticos descriptivos de la variable familiaridad pais

En la tabla 4.10 se muestran las medias y las desviaciones estandar de la
variable familiaridad pais, tanto para la muestra total, como para cada una de

las muestras de Francia, EE.UU. y Peru respectivamente.

Tabla 4.10. Estadisticos descriptivos de la familiaridad pais

(Total y muestras)

Muestra n X s

Francia 109 2,3394 1,3623

EE.UU. 109 4,3578 2,1838
Peru 109 6,6055 0,9528
Total 327 4,4343 2,3539

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos muestran que la variable familiaridad pais, en la
muestra de Francia, es la mas baja (X =2,3394). Asimismo, se observa que la
variable familiaridad pais en la muestra del Per( es la méas alta (X =6,6055).
Finalmente cabe destacar que la variable familiaridad pais en la muestra de

EE.UU. se encuentra en un punto intermedio entre las dos anteriores (X
=4,3578).
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4.5.2 Comparacion de medias de la familiaridad pais para cada muestra

En el presente apartado, se llevara a cabo la comprobacion de la hipétesis nula
que plantea que la media de la variable familiaridad pais es la misma en las

tres muestras (Francia, EE.UU. y Peru):

H0 * Ufrancia = HEEUU = Hperu

La tabla 4.11 presenta los resultados de la correspondiente prueba ANOVA:

Tabla 4.11. Prueba ANOVA de igualdad de medias de la familiaridad pais

Fuente de variacion cﬁ:?rzggs ol Cu'\aﬁlg:jéllﬁca F Sig.
Inter-grupos 992,813 2 496,407 197,703 0,000
Intra-grupos 813,523 324 2,511

Total 1806,336 326

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados observados en la tabla 4.11, la significacion de la
prueba (p=0,000), no permite aceptar la hipdtesis nula de igualdad de medias.
Es decir, los encuestados de las tres muestras, correspondientes a los tres
paises participantes en el estudio, valoran de forma significativamente distinta

la variable familiaridad pais.

En la tabla 4.12 se muestra la prueba de Tukey para la determinacion de los
conjuntos homogéneos de la variable familiaridad pais, en las tres diferentes

muestras estudiadas (Francia, EE.UU. y Peru).

En este patrén de grupos, se puede apreciar que los encuestados de las tres
muestras, correspondientes a los tres paises participantes en el estudio,
perciben de forma distinta la variable familiaridad pais, formandose tres grupos
significativamente distintos, donde el valor significativamente superior se da en la
muestra del Pert (X =6,61), seguido de la muestra de los EE.UU. (X =4,36) y

finalmente, el menor corresponde a la muestra de Francia (X =2,34).
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Tabla 4.12. Patrén de subconjuntos homogéneos en la variable familiaridad pais
(Prueba de Tukey; a=0,05)

Muestra n 1 2 3
Francia 109 2,34
EE.UU. 109 4,36
Peru 109 6,61
Sig. 1,000 1,000 1,000

Fuente: Elaboracién propia.

4.5.3 Analisis de la variable familiaridad pais

Luego del analisis de los resultados obtenidos, se concluye que para la variable

familiaridad pal's: Mpera > Hee.uu. > Herancia.

Se supuso que iba a haber distintos niveles de familiaridad y esto se ha
cumplido, tal como se muestra en la tabla 4.12 relativa a la Prueba de Tukey.
De acuerdo a lo observado, la muestra de Francia tiene la peor familiaridad
pais, mientras que los encuestados de la muestra de EE.UU. tienen una
familiaridad pais intermedia y los encuestados de la muestra del Peru, tienen
la mejor familiaridad pais, en términos generales. La existencia de estos tres
grupos diferenciados, en esta ordenacion de medias sugiere un apoyo
empirico a la hipétesis de familiaridad, segun la cual a mayor familiaridad con
un pais, se tendra una mejor imagen pais, por lo que se avala la seleccion de

paises por niveles de familiaridad pais.
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4.6 Estudio de las variables familiaridad producto de cada uno

de los productos bandera del Peru

En esta seccion, se ha llevado a cabo el analisis de las variables familiaridad
producto de cada uno de los nueve productos bandera del Peru
(Recuérdese que esta variable familiaridad producto, se mide con un unico
item en formato escala de diferencial semantico de 1 a 7). Para ello, se ha
realizado en primer lugar, un informe descriptivo del conjunto de toda la
muestra para cada wuna de las variables familiaridad producto;
correspondiente a cada producto bandera del Peru. Posteriormente, para
determinar si existen diferencias significativas entre las tres muestras, se
efectuaron las pruebas de andlisis de varianza de un solo factor, pruebas de
comparaciones multiples (pruebas post hoc) y la determinaciéon de los

subconjuntos homogéneos correspondientes.

4.6.1 Estadisticos de la variable familiaridad producto de cada uno de los
productos bandera del Peru

En la tabla 4.13 se muestran las medias y desviaciones estandar de cada una
de las variables familiaridad producto, para cada uno los productos bandera
del Peru analizados, tanto para la muestra total, como para cada una de las

muestras de Francia, EE.UU. y Peru respectivamente.

Los resultados obtenidos sugieren que en la muestra de Francia, la variable

familiaridad producto gastronomia es la méas apreciada (X =4,9083) mientras

que la variable familiaridad producto IGcuma es la menos apreciada (X
=1,7706); en la muestra de EE.UU., la variable familiaridad producto algodén

es la mas apreciada (X =5,4220); mientras que la variable familiaridad
producto maca es la menos apreciada (X =1,7156); en la muestra del Perd,

la variable familiaridad producto gastronomia es la mas apreciada (X

=6,0917); mientras que la variable familiaridad producto maca es la menos

apreciada (X =4,2202).

161



Tabla 4.13. Estadisticos descriptivos de la familiaridad producto de los

productos bandera del Peru (Total y muestras)

(]
() = ©
g © < . S = g © o 2
7] I = Pt ° c S Q o =
) o < © o o o © (2] ol
= = o () > = S = a 5
a < @ = &)

o
Francia | X 1,9725 2,3394 | 4,1009 | 4,0550 | 4,9083 | 1,7706 | 1,8440 | 1,8807 | 2,7431
S 1,4041 1,6399 | 2,1643 | 2,0405 | 2,3076 | 1,2739 | 1,2994 | 1,4124 | 1,7073
EE.UU. | X 3,6789 41927 | 5,2752 | 5,4220 | 4,9541 | 2,1560 | 1,7156 | 3,2477 | 4,4220
S 2,2356 2,2586 | 1,8149 | 1,8624 | 2,3069 | 1,8766 | 1,5341 | 2,2818 | 1,9307

Per X

5,2477 4,7890 | 5,0550 | 5,6514 | 6,0917 | 4,8440 | 4,2202 | 5,5321 | 4,4404
S 1,6225 1,7431 | 1,6878 | 1,5237 | 1,1348 | 1,7959 | 1,9784 | 1,4692 | 1,7765
Total X 3,6330 3,7737 | 4,8104 | 5,0428 | 5,3180 | 2,9235 | 2,5933 | 3,5535 | 3,8685

S 2,2305 2,1630 | 1,9615 | 1,9483 | 2,0626 | 2,1558 | 1,9915 | 2,3188 | 1,9701

Fuente: Elaboracion propia.

4.6.2 Comparacion de medias de las variables familiaridad producto de

los productos bandera del Peru para cada muestra

En el presente apartado, se llevara a cabo la comprobacion, referida a que la
media de la familiaridad producto es la misma en las tres muestras (Francia,
EE.UU. y Peru):

H0 * HFrancia = MEEUU = Mperu
para cada uno de los nueve productos bandera del Peru.
La tabla 4.14 presenta los resultados de las pruebas ANOVA de comparacion

de medias de las variables familiaridad producto de los productos bandera del

Peru en las tres muestras (Francia, EE.UU. y Peru).
De acuerdo a los resultados observados en la tabla 4.14, la significacion de la

prueba (p=0,000) no permite aceptar ninguna de las nueve hipétesis nulas de

igualdad de medias.
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Tabla 4.14. Prueba ANOVA de igualdad de medias de la familiaridad producto de

cada uno de los productos bandera del Peru

Variable Suma de Media .
familiaridad producto cuadrados gl cuadrética F Sig.
Inter-grupos 584,972 2 292,486 91,385 0,000
Alpaca Intra-grupos 1036,991 324 3,201
Total 1621,963 326
Inter-grupos 355,713 2 177,856 49,272 0,000
Esparrago Intra-grupos 1169,541 324 3,610
Total 1525,254 326
Inter-grupos 84,942 2 42,471 11,768 0,000
Café Intra-grupos 1169,303 324 3,609
Total 1254,245 326
Inter-grupos 162,391 2 81,196 24,472 0,000
Algodén Intra-grupos 1075,009 324 3,318
Total 1237,401 326
Inter-grupos 97,988 2 48,994 12,316 0,000
Gastronomia Intra-grupos 1288,936 324 3,978
Total 1386,924 326
Inter-grupos 611,125 2 305,563 109,520 0,000
LU Intra-grupos 903,963 324 2,790
Total 1515,089 326
Inter-grupos 433,657 2 216,829 81,760 0,000
Maca Intra-grupos 859,248 324 2,652
Total 1292,905 326
Inter-grupos 741,914 2 370,957 118,894 0,000
Pisco Intra-grupos 1010,899 324 3,120
Total 1752,813 326
Inter-grupos 207,089 2 103,544 31,702 0,000
Ceramica Intra-grupos 1058,257 324 3,266
Total 1265,346 326

Fuente: Elaboracion propia.

Es decir, los encuestados de las tres muestras, correspondientes a los tres
paises participantes en el estudio, perciben de forma significativamente distinta

la familiaridad producto correspondiente a los productos bandera del Per.

En la tabla 4.15 se muestra la prueba de Tukey para la determinacion de los
conjuntos homogéneos de la variable familiaridad producto de cada uno de los
productos bandera del Peru. Se observa un primer patrén de comportamiento
que obtuvo tres grupos significativamente diferenciados para los productos
alpaca y pisco, en los que se observa un mismo patron de comportamiento
para los dos productos, donde el valor significativamente superior se da en la
muestra del Perd y el menor corresponde a la muestra de Francia, mientras

que la muestra de EE.UU. tiene el valor intermedio.
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Tabla 4.15. Primer patron de subconjuntos homogéneos de la familiaridad

producto de cada uno de los productos bandera del Peru (Prueba de Tukey;

a=0,05)
Familiaridad producto
Muestra n Alpaca Pisco
1 2 3 1 2 3

Francia 109 1,97 1,88
EE.UU. 109 3,68 3,25

Peru 109 5,25 5,53

Sig. 1,000 | 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.16 muestra la prueba de Tukey para la determinacion de los
conjuntos homogéneos con un segundo patron de comportamiento de las

variables familiaridad producto, con dos grupos significativamente distintos.

Tabla 4.16. Segundo patron de subconjuntos homogéneos en la familiaridad

producto de los productos bandera del Perua (Prueba de Tukey; a=0,05)

Variable Familiaridad producto
Muestra n Gastronomia Licuma Maca
1 2 1 2 1 2
Francia 109 4,91 1,77 1,84
EE.UU. 109 4,95 2,16 1,72
Per 109 6,09 4,84 4,22
Sig. 0,984 1,000 0,206 1,000 0,830 1,000

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.16, se observa para la variable familiaridad producto de
gastronomia, licuma y maca, una valoracion significativamente igual entre los
encuestados de las muestras de EE.UU. y Francia. Esta valoracion es siempre
significativamente inferior a la que realizan los encuestados de la muestra del

Perd.

Finalmente, se presenta la tabla 4.17 que muestra un tercer patron de grupos,
también con dos grupos significativamente diferenciados aunque distinto al

patrén anterior.
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Tabla 4.17. Tercer patron de subconjuntos homogeéneos en la familiaridad

producto de cada uno de los productos bandera del Peru (Prueba de Tukey;

a=0,05)
Familiaridad producto
Muestra N Esparrago Café Algodoén Ceramica
1 2 1 2 1 2 1 2
Francia 109 2,34 4,10 4,06 2,74
EE.UU. 109 4,19 5,28 5,42 4,42
Pera 109 4,79 5,06 5,65 4,44
Sig. 1,000 0,055 1,000 0,669 | 1,000 | 0,622 1,000 0,997

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.17, se observa que para el caso de la variable familiaridad
producto esparrago, café, algodén y ceramica, se observa una valoracion
significativamente igual entre los encuestados de las muestras de EE.UU. y
Peru, cuya valoracion es siempre significativamente superior a la muestra de

Francia.

4.6.3 Analisis de la variable familiaridad producto de cada uno de los

productos bandera del Peru
Luego del andlisis de los resultados obtenidos, se concluye que, para la

variable familiaridad producto de la alpaca y el pisco: Uperg > Hee.uu. > Mrrancia.
Por su parte, para la gastronomia, licuma y maca, se concluye que: Hperg >

(HEE.UU. = uprancia_). Finalmente, para el esparrago, café, algodén y ceramica, se

concluye que (Mperg = UEE.UU.) > MFrancia.
En términos generales, estos resultados muestran que tanto la variable imagen
producto como la variable familiaridad producto, siguen el orden logico de

familiaridad con la variable familiaridad pais. Este hallazgo es una evidencia

adicional que soporta la teoria de la familiaridad.
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4.7 Estudio de las variables intencion de compra de cada uno

de los productos bandera del Peru

En esta seccién, se ha llevado a cabo el analisis de la variable intencion de
compra de cada uno de los productos bandera del Peru (Recuérdese que esta
variable se mide con un dnico item en formato escala de diferencial semantico
de 1 a 7). Para ello, se ha realizado en primer lugar, un informe descriptivo para
la variable intencion de compra, del total de la muestra; luego se ha hecho lo

propio para cada una de las muestras (Francia, EE.UU. y Peru).

Posteriormente, para determinar si existen diferencias significativas entre las
tres muestras, se efectuaron las pruebas de analisis de varianza de un solo
factor, pruebas de comparaciones multiples (pruebas post hoc) y finalmente,

la determinacion de los subconjuntos homogéneos correspondientes.

A efectos de comparacion se va a analizar la intencion de compra de cada uno
de los productos bandera del Peru, para luego compararla con la de su
principal pais competidor. Es asi que la variable intencion de compra de la
alpaca del Peru se compara con la de la alpaca de Bolivia; la variable intencion
de compra del esparrago del Peru con la variable intencion de compra del
esparrago de China; la variable intencién de compra del café del Per( con la
variable intencion de compra del café de Brasil; la variable intencion de compra
del algoddn del Pert con la variable intencion de compra del algodon de la
India; la variable intencibn de compra de la gastronomia del Peru con la
variable intencion de compra de la gastronomia de Francia; la variable
intencion de compra de la licuma del Perd con la variable intencion de compra
de la licuma de los EE.UU.; la variable intencion de compra de la maca del
Perd con la variable intencidon de compra de la maca de Japon; la variable
intencion de compra del pisco del Peru con la variable intencion de compra del
pisco de Chile y la variable intencién de compra de la ceramica del Peru con la

variable intencion de compra de la ceramica de China.
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4.7.1 Estadisticos descriptivos de las variables intencién de compra de
cada uno de los nueve productos bandera del Peru

En la tabla 4.18 se muestran las medias y desviaciones estandar de la variable
intencion de compra para cada uno los productos bandera del Perd, tanto para
la muestra total, como para cada una de las muestras de Francia, EE.UU. y

Peru respectivamente.

Tabla 4.18. Estadisticos descriptivos de la intencion de compra de los productos

bandera del Peru (Total y muestras)

Variable intencion de compra (Rango 1 a 7)

£ o o
3 © =) c £ © &
S S IS o =} o = I o =
s I5] = — i) c S Q (] 1S
=% IS 5 o o o IS @ &
< o O g=] =] = = o >
& < z — (@)

O

Francia
v 2,5872 2,2294 3,8716 2,8349 2,7431 2,1009 2,1009 2,5046 3,0000

2,0422 1,7193 1,9725 1,7454 1,5599 1,7156 1,6829 2,0121 1,9003

2,3625 2,3446 2,0754 2,0767 2,2425 2,4184 2,2428 2,7356 2,1718

6,0734 5,5138 4,9817 5,7339 6,4037 5,6697 6,0275 6,5688 5,2400

X
5
EE.UU.
X 5,0459 4,1743 4,5229 4,6789 4,5321 2,8532 2,4954 4,3394 4,9266
5
Pera
X
s 1,3925 1,8838 1,6498 1,5314 1,0812 1,7162 1,4997 0,9064 1,7100

TOTAL
X 4,5688 3,9725 4,4587 4,4159 4,5596 3,5413 3,5413 4,4700 4,3884
s 2,4534 2,4083 1,9560 2,1575 2,2583 2,5010 2,5448 2,6200 2,1704

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos sugieren que en la muestra de Francia, la variable
intencion de compra del café es la mas apreciada (X=3,8716), mientras que la
variable intencibn de compra de la licuma y de la maca son las menos
apreciadas (X=2,1009); en la muestra de EE.UU., la variable intencién de
compra de la alpaca es la mas apreciada (X=5,0459) mientras que la variable
intencién de compra de la maca es la menos apreciada (X=2,4954); mientras
que en la muestra del Perq, la variable intenciéon de compra del pisco es la mas
apreciada (X=6,5688) mientras que la variable intencion de compra del café es

la menos apreciada (X=4,9817).
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4.7.2 Comparacion de medias de las variables intencion de compra de

cada uno de los productos bandera del Perla para cada muestra

En el presente apartado, se llevara a cabo la comprobacion de la hipotesis nula

gue plantea que la media de la intencidon de compra de los productos bandera

del Perq, es la misma en las tres muestras (Francia, EE.UU. y Peru):

Hy * Wprancia = MEEUU = Mperd

La tabla 4.19 presenta los resultados de las pruebas ANOVA:

Tabla 4.19. Prueba ANOVA de igualdad de medias de laintencion de compra de

cada uno de los productos bandera del Peru

| _\{arlable Suma de Media .
ntencién de compra cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 699,596 2 349,798 89,762 0,000
Alpaca
del Peru Intra-grupos 1262,606 324 3,897
Total 1962,202 326
Inter-grupos 594,569 2 297,284 74,311 0,000
Esparrago :
del Perd Intra-grupos 1296,183 324 4,001
Total 1890,752 326
Inter-grupos 67,835 2 33,917 9,318 0,000
Café Intra-grupos 1179,358 324 3,640
del Per(
Total 1247,193 326
Inter-grupos 469,364 2 234,682 72,549 0,000
ARl Intra-grupos 1048,073 324 3,235
del Peru grup ' ’
Total 1517,437 326
Inter-grupos 730,404 2 365,202 126,934 0,000
Gastronomia
del Pert Intra-grupos 932,183 324 2,877
Total 1662,587 326
Inter-grupos 771,541 2 385,771 98,599 0,000
Lacuma
del Pert Intra-grupos 1267,651 324 3,913
Total 2039,193 326
Inter-grupos 1019,138 2 509,569 151,183 0,000
Maca
del Perd Intra-grupos 1092,055 324 3,371
Total 2111,193 326
Inter-grupos 903,052 2 451,526 109,631 0,000
Pisco
del Pert Intra-grupos 1334,422 324 4,119
Total 2237,474 326
Inter-grupos 320,465 2 160,232 42,721 0,000
Ceramica
del Pert Intra-grupos 1215,211 324 3,751
Total 1535,676 326

Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo a los resultados observados en la tabla 4.19, la significacion de la
prueba (p=0,000) no permite aceptar ninguna de las nueve hipétesis nulas de

igualdad de medias.

Es decir, los encuestados de las tres muestras, correspondientes a los tres
paises participantes en el estudio, perciben de forma significativamente distinta
la variable familiaridad producto correspondiente a los productos bandera del

Peru.

En la tabla 4.20 se muestra la prueba de Tukey, para la determinacién de los
conjuntos homogéneos de la variable intenciéon de compra de un primer grupo
de productos bandera del Peru: alpaca, esparrago, algodon, gastronomia,

licuma y pisco.

Tabla 4.20. Primer patrén de subconjuntos homogéneos de la intencion de

compra de cada uno de los productos bandera del Peru (Prueba de Tukey;

a=0,05)
Intencién de compra
Muestra | N Alpaca Esparrago Algodén Gastronomia Licuma Pisco
1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3

Francia [109] 2,59 2,23 2,83 2,74 2,10 2,50
EE.UU. |109 5,05 4,17 4,68 4,53 2,85 4,34

Pert 109 6,07 5,51 5,73 6,40 5,67 6,57

Sig. 1,000{1,000(1,000{1,000{1,000{1,000{1,000{1,000{1,000|1,000{1,000]1,0001,000|1,000{1,000{1,000|1,000|1,000

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.20, se observa un primer patrén de comportamiento que obtuvo tres
grupos significativamente diferenciados para los productos alpaca, esparrago,
algodon, gastronomia, licuma y pisco, en los que se observa un mismo patrén
de comportamiento para los seis productos, donde el valor significativamente
superior se da en la muestra del Peru y el menor corresponde a la muestra de
Francia, mientras que la muestra de EE.UU. tiene valores intermedios.

La tabla 4.21 muestra la prueba de Tukey para la determinacion de los
conjuntos homogéneos con un segundo patron de comportamiento de las

variables intencién de compra, con dos grupos significativamente diferenciados.
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Tabla 4.21. Segundo patron de subconjuntos homogéneos en la familiaridad

producto de los productos bandera del Peru (Prueba de Tukey; a=0,05)

Intencion de compra
Muestra n Café Ceramica
1 2 1 2
Francia 109 3,87 3,00
EE.UU. 109 4,98 5,24
Peru 109 4,52 4,93
Sig. 1,000 0,180 1,000 0,461

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa una valoracion significativamente igual entre los encuestados de
las muestras de EE.UU. y Perq, para el caso de la variable intencién de compra
del café y la cerdmica. Para estos casos, esta valoracion es siempre

significativamente superior a los encuestados de la muestra de Francia.

Finalmente, se presenta la tabla 4.22 que muestra un tercer y ultimo patron de

valoracion de la variable intencibn de compra, con dos Qrupos

significativamente diferenciados aunque distinto al patron anterior.

Tabla 4.22. Tercer patrén de subconjuntos homogéneos en la intencién de

compra de cada uno de los productos bandera del Peru (Prueba de Tukey)

Intencion de compra
Muestra n Maca
1 2
Francia 109 2,10
EE.UU. 109 2,50
Peru 109 6,03
Sig. 0,253 1,000

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.22, se observa que para el caso de la variable intencion de
compra de la maca, existe una valoracion significativamente igual entre los
encuestados de las muestras de EE.UU. y Francia, cuya valoracion es siempre

significativamente inferior a la muestra del Pera.
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4.7.3 Andlisis de la variable intenciéon de compra de cada uno de los

productos bandera del Peru

Luego del analisis de los resultados obtenidos, se concluye que para la alpaca,
esparrago, algoddn, gastronomia, licuma y pisco, la intencion de compra es la
siguiente: Mperig = MEeuu = M Francia- POr Su parte, para la intencion de

compra del café y la ceramica, se concluye que:

(MPerﬁ = uEEUU) > M Francia-

Finalmente, para la intencion de compra de la maca, se concluye que: Uperg >

(MEEUU = M Francia)-

En términos generales, obsérvese que la ordenacion general de las intenciones

de compra, responde a la familiaridad con el pais y a la imagen pais.

4.7.4 Comparacion de la variable intencién de compra de los productos

bandera del Perd respecto a sus principales competidores

En el presente apartado, se llevard a cabo la comparacion de la variable
intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Peru, respecto
a sus principales competidores. El analisis se realiza para las tres muestras
(Francia, EE.UU. y Perq).

Se plantea la hip6tesis nula de que la media de la variable intencién de compra
del correspondiente producto bandera del Peru es igual a la media de la variable
intencién de compra del respectivo producto del principal pais competidor. Para

ello, se usard la prueba t de student de pares o muestras relacionadas:

Ho: Mpera = HCompetidor

4.7.4.1 Comparacion de la variable intencién de compra de los productos
bandera del Peru respecto a sus principales competidores para la

muestra de Francia

A continuacién se presenta la tabla 4.23 Prueba t de student para muestras
relacionadas de la variable intencion de compra de los productos bandera

del Perua respecto a los del principal pais competidor (Muestra de Francia).
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Tabla 4.23. Prueba t de student para muestras relacionadas de la intencion de
compra de los productos bandera del Peru respecto a los del principal pais

competidor (Muestra de Francia)

' Yariable n Media Desv’iacién t gl Sig.
intencion de compra Estandar (2 colas)

Par 1 |Alpaca del Pera 109 2,59 2,042 0,553 108 0,581
Alpaca de Bolivia 109 2,50 1,947

Par 2 |Espéarragos del Peru 109 2,23 1,719 -0,435 108 0,665
Esparragos de China 109 2,30 1,745

Par 3 |Café del Pera 109 3,87 1,973 -2,495 108 0,014
Café del Brasil 109 4,28 2,077

Par 4 |Algodén del Peru 109 2,83 1,745 -2,392 108 0,019
Algodoén de la India 109 3,29 1,911

Par 5 |Gastronomia del Peru 109 2,74 1,560 -12,398 108 0,000
Gastronomia de Francia 109 5,34 2,262

Par 6 [Lacuma del Peru 109 2,10 1,716 0,952 108 0,343
Ldcumade EE.UU. 109 1,95 1,646

Par 7 |Maca del Pert 109 2,10 1,683 0,590 108 0,557
Maca del Japon 109 2,01 1,584

Par 8 [Pisco del Perd 109 2,50 2,012 1,657 108 0,100
Pisco de Chile 109 2,32 1,835

Par 9 |Ceramica del Pert 109 3,00 1,900 0,772 108 0,442
Ceramica de China 109 2,85 1,962

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.23 se pueden observar los resultados de la prueba t de student de
pares, donde se analiza si la intencion de compra de cada uno de los productos
bandera del Peri es mayor o menor que la variable intencién de compra de ese
mismo producto, proveniente del principal pais competidor del Peru, en la

muestra de Francia.

Del analisis de esta tabla, se observa que la variable intencion de compra de
los productos bandera del Peru resulta ser significativamente igual a la variable
intencion de compra de dicho producto en el principal pais competidor para el
caso de la alpaca, esparragos, licuma, maca, pisco y ceramica, mientras que
en el caso del café, algoddn, y la gastronomia, la variable intencidon de compra
de estos productos provenientes de los respectivos paises competidores, vale
decir Brasil, India y Francia, es significativamente mayor que la variable

intencion de compra del producto bandera en el Pera.
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4.7.4.2 Comparacion de la variable intencién de compra de los productos
bandera del Peru respecto a sus principales competidores para la

muestra de Estados Unidos

A continuacion se presenta la Tabla 4.24 Prueba t de student para muestras
relacionadas de la variable intencién de compra de los productos bandera del
Peru respecto a los del principal pais competidor (Muestra de EE.UU.).

Tabla 4.24. Pruebat de student para muestras relacionadas de la variable
intencion de compra de los productos bandera del Peru respecto a los del

principal pais competidor (Muestra de EE.UU.)

_ _\{ariable n Media Desvjacién t gl Sig.
intencién de compra estandar (2 colas)

Par 1 Alpaca del Peru 109 5,05 2,362 6,019 108 0,000
Alpaca de Bolivia 109 3,99 2,363

Par 2 Espéarragos del Peru 109 4,17 2,345 7,053 108 0,000
Esparragos de China 109 2,57 1,945

Par 3 Café del Peru 109 4,52 2,075 -3,531 108 0,001
Café del Brasil 109 5,22 1,941

Par 4 Algodoén del Peru 109 4,68 2,077 0,822 108 0,413
Algodon de la India 109 4,51 2,106

Par 5 Gastronomia del Peru 109 4,53 2,243 -4,519 | 108 0,000
Gastronomia de Francia 109 5,28 2,290

Par 6 Lucuma del Pera 109 2,85 2,418 5,264 108 0,000
Licuma de EE.UU. 109 1,65 1,404

Par 7 Maca del Perd 109 2,50 2,243 4,330 108 0,000
Maca del Japon 109 1,63 1,399

Par 8 Pisco del Peru 109 4,34 2,736 6,348 108 0,000
Pisco de Chile 109 2,83 2,299

Par 9 Ceramicadel Peru 109 4,93 2,172 5,158 108 0,000
Ceramica de China 109 3,71 2,266

Fuente: Elaboracion propia.

Del analisis de la tabla 4.24, se observa que la intenciébn de compra para los
productos bandera provenientes del Perd, en la muestra de los Estados
Unidos, para el caso de la alpaca, esparragos, licuma, maca, pisco y ceramica,
resulta ser significativamente superior la variable intencion de compra del
producto del Peru que la de su principal competidor (Bolivia, China, Estados
Unidos, Japén, Chile y China respectivamente) que es significativamente
inferior, mientras que en el caso del algodon, la variable intencion de compra
del producto del Peru es significativamente igual que la de su principal

competidor (India). Finalmente, cabe sefalar que en el caso del café y la

173




gastronomia, la variable intenciéon de compra de estos productos provenientes
del respectivo pais competidor, vale decir Brasil y Francia respectivamente, es

significativamente superior.

4.7.4.3 Comparacion de la variable intencién de compra de los productos
bandera del Peru respecto a sus principales competidores para la

muestra del Peru

A continuacion se presenta la tabla 4.25 con la Prueba t de student para
muestras relacionadas de la variable intencién de compra de los productos
bandera del Per( respecto a los del principal pais competidor (Muestra del

Peru).

Tabla 4.25. Pruebat de student para muestras relacionadas de la intencion de
compra de los productos bandera del Pera respecto a los del principal pais

competidor (Muestra del Peru)

Variable n Media Desviacion t | Sig.
intencién de compra estandar 9 (2 colas)

Par 1 |Alpaca del Peru 109 6,07 1,392 10,021 108 0,000
Alpaca de Bolivia 109 4,18 1,987

Par 2 |Esparragos del Peru 109 5,51 1,884 8,798 108 0,000
Esparragos de China 109 2,85 2,076

Par 3 |Café del Peru 109 4,98 1,650 2,789 108 0,006
Café del Brasil 109 4,39 1,953

Par 4 |Algodon del Pera 109 5,73 1,531 10,212 108 0,000
Algodén de La India 109 3,49 1,874

Par 5 |Gastronomia del Perd 109 6,40 1,081 4,185 108 0,000
Gastronomia de Francia 109 5,63 1,608

Par 6 |Licuma del Perd 109 5,67 1,716 11,447 108 0,000
Lacuma de EE.UU. 109 2,74 1,941

Par 7 |Maca del Peru 109 6,03 1,500 12,730 108 0,000
Maca del Jap6n 109 2,57 1,892

Par 8 |Pisco del Peru 109 6,57 ,906 15,758 108 0,000
Pisco de Chile 109 2,84 2,078

Par 9 [Ceramica del Peru 109 5,24 1,710 6,801 108 0,000
Ceramica de China 109 3,76 1,957

Fuente: Elaboracion propia.

Del analisis de la tabla 4.25, se observa que la intenciébn de compra para los
productos bandera provenientes del Perd, en la muestra del Peru, resulta ser
significativamente mayor que la de su principal competidor, para todos los

productos analizados.
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4.7.5 Andlisis de la variable intenciéon de compra de cada uno de los
productos bandera del Peru respecto a la variable intencion de compra de

su principal competidor

A continuacion se presenta la tabla 4.26 se presenta una comparacion de la
variable intencién de compra de los productos bandera del Peru respecto a los

del principal pais competidor para todas las muestras.

Tabla 4.26. Comparativa de la intencion de compra de los productos bandera del

Peru respecto alos del principal pais competidor (Todas las Muestras)

Ml::?:\;r;ge Muestra de EE.UU. Mue;érr%del
Variable = =
intencién de compra Laintencion de compra del prqducto bandera es mayor cuando
proviene de:

Par 1 Alpaca del Pert Perd = Bolivia Perd Peri
Alpaca de Bolivia

Par 2 Esparragos del Pert Pert = China Peru Peru
Esparragos de China

Par 3 Café del Pera Brasil Brasil Peri
Café del Brasil

Par 4 Algodon del Perd India India = Peru Peri
Algodon de la India

Par 5 Gastronomia del Peru Francia Francia Peri
Gastronomia Francia

Par 6 Ldcuma del Pert Pert = EE.UU. Peru Perd
Licuma de EE.UU.

Par 7 Maca del Pert Pert = Japén Perd Peri
Maca del Jap6n

Par 8 Pisco del Pera Pera = Chile Peru Perd
Pisco de Chile

Par 9 Ceramica del Peru Pert = China Peru Peru
Ceramica de China

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que la muestra del Peru tiene todo significativo en favor de los
productos bandera peruanos. Por tanto, se concluye que los encuestados de la
muestra del Perq, tienen una intencion de compra significativamente mayor del
Peru, para sus productos bandera, muy superior a la de su principal competidor

en cada caso.

De acuerdo a lo observado, en todos los casos, los encuestados de la muestra
de Francia tienen la peor variable intencidbn de compra, para los productos
bandera analizados, mientras que los encuestados de la muestra de EE.UU.

tienen una variable intencion de compra intermedia y los encuestados de la
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muestra del Perq, tienen la mejor variable intencibn de compra, en términos
generales, lo cual corrobora la teoria de familiaridad planteada. En efecto, la
existencia de estos tres grupos diferenciados con esta ordenacion de medias
sugiere un apoyo empirico a la teoria de familiaridad, segun la cual a mayor

familiaridad con un pais se tendra mejor imagen pais.

En la tabla 4.27 se presenta un comparativo de la variable intencion de compra
de los productos del Peru respecto a los del principal pais competidor donde se
observa que la muestra de Francia, no tiene nada significativo en favor de los

productos peruanos.

Tabla 4.27. Comparativo de la intencidon de compra de los productos bandera del

Peru respecto alos del principal pais competidor (Muestra de Francia)

L2 TEAEID G2 BRI B Es significativamente Ap:'?alinut;nomdéer; gﬁr?gr;e?lrga?g
producto bandera del Peru competidor
Alpaca del Pert igual Alpaca de Bolivia
Esparragos del Peru igual Esparragos de China
Lucuma del Pert igual Ldcuma de EE.UU.
Maca del Pert igual Maca de Japén
Pisco del Pert igual Pisco de Chile
Ceramica del Peru igual Ceramica de China
Café del Pera menor Café de Brasil
Algodon del Pera menor Algodon de la India
Gastronomia del Peru menor Gastronomia de Francia

Fuente: Elaboracion propia.

Los encuestados de la muestra de Francia, tienen una intencion de compra
significativamente igual para el producto del Perd que la del mismo producto
del principal pais competidor en el caso de la alpaca, esparragos, licuma,
maca, pisco y ceramica; mientras que en el caso del café, algodon y la
gastronomia, la variable intencion de compra del producto del Peri es
significativamente menor que la variable intencion de compra del mismo
producto del principal pais competidor por lo que prefieren el producto de su
competidor. De lo anteriormente expuesto, se observa que la muestra de
Francia, tiene una menor variable intencion de compra de los productos

bandera del Perd.
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En la tabla 4.28 se presenta un comparativo de la variable intencion de compra
de los productos bandera del Pera respecto a los del principal pais competidor.

Tabla 4.28. Comparativo de la intencion de compra de los productos bandera del

Peru respecto alos del principal pais competidor (Muestra de Estados Unidos)

Intencion de compra del C Iniereicn ez compra del'
producto bandera del Perd Significativamente productgoc:r(]e:ogtrilgglrpal pais
Alpaca del Peru mayor Alpaca de Bolivia
Esparragos del Peru mayor Esparragos de China
Ldcuma del Pert mayor Ldcuma de EE.UU.
Maca del Peru mayor Maca de Japon
Pisco del Peru mayor pisco de Chile
Ceramica del Per( mayor Ceramica de China
Algodon del Peru igual Algododn de la India
Gastronomia del Pera igual Gastronomia de Francia
Café del Perd menor Café de Brasil

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que la muestra de Estados Unidos, prefiere la alpaca, esparragos,
licuma, maca, pisco y ceramica del Perd, ya que la variable intencion de
compra de estos productos es significativamente mayor para el caso del Peru
que la de su principal pais competidor. En el caso del algodén y gastronomia,
tienen una variable intencion de compra significativamente igual para el
producto del Pera que la del mismo producto del principal pais competidor;
mientras que en el caso del café, la variable intencién de compra del producto
del Peru es significativamente menor que la variable intencion de compra del
mismo producto del principal pais competidor por lo que prefieren el producto
de su competidor, en este caso el café de Brasil. De lo anteriormente expuesto,
se observa que la variable intencion de compra de la muestra de Estados

Unidos, ha mejorado significativamente respecto a Francia.

En la tabla 4.29 se presenta un comparativo de la variable intencion de compra

de los productos del Peru respecto a los del principal pais competidor.
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Tabla 4.29. Comparativo de la intencion de compra de los productos bandera del

Peru respecto alos del principal pais competidor (Muestra del Peru)

Intenciéon de compra del P Intencion de compra del producto
producto bandera del Peru Sl i del principal pais competidor
Alpaca del Peru mayor Alpaca de Bolivia
Esparragos del Peru mayor Esparragos de China
Ldcuma del Peru mayor Ldcuma de EE.UU.
Maca del Peru mayor Maca de Jap6n
pisco del Peru mayor pisco de Chile
Ceramica del Peru mayor Ceramica de China
Algodon del Peru mayor Algodon de la India
Gastronomia del Peru mayor Gastronomia de Francia
Café del Peru mayor Café de Brasil
Ninguno igual Ninguno
Ninguno menor Ninguno

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que la muestra del Perq, prefiere la alpaca, esparragos, lucuma,
maca, pisco, ceramica, algodon, gastronomia y café del Perd, ya que la
variable intencion de compra de estos productos es significativamente mayor
para el caso del Peri que la de su principal pais competidor, es decir, la
muestra del Pera evidencia un notorio apoyo a la teoria de la familiaridad ya
que se prefiere todos los productos del Peru respecto al mismo producto de su

principal pais competidor.

Del andlisis de las tablas 4.29, 4.30 y 4.31, se observa que la mayor
preferencia por los productos bandera de los paises competidores se da en la
muestra de Francia (café, algodon y gastronomia) y la intermedia en la muestra
de Estados Unidos (café) y la menor en la muestra del Pera que no prefiere

ningun producto bandera de los paises competidores sino siempre del Peru.

Los productos que tienen menor intencion de compra comparada relativa son:
café, gastronomia y algodén, mientras que los peruanos son los mas
etnocentristas, lo cual refuerza la teoria etnocentrista. El café, el algodon y la
gastronomia son los que tienen mayor riesgo de compra en el principal
competidor por lo que hay mucho que hacer en el esfuerzo de imagen y
comunicacién, debiendo destinarse mayores recursos para promocionarlos ya
que tienen competidores muy fuertes. Cabe destacar que en el caso del café
del pais competidor (Brasil), es preferido tanto en la muestra de los Estados

Unidos como en la de Francia.
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De lo anteriormente expuesto, se observa que la intencion de compra de la
muestra del Pera es significativamente mayor que la de Estados Unidos y mas

aun que la de Francia.

Se concluye que la intencién de compra siempre es significativamente menor
en la muestra de Francia; siempre es significativamente mayor en la muestra
del Peru y significativamente intermedia en la muestra de Estados Unidos. Por
tanto, parece intuirse que la familiaridad pais es un aspecto importante para

explicar la intencion de compra; la regresién multiple lo confirma.
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4.8 Resultados de las hipoétesis de trabajo propuestas

4.8.1 Analisis bivariante (Hy, Hz, H3, Ha y Hs)

Luego de que en los apartados anteriores se haya realizado un analisis
univariante de cada una de las variables materia de estudio, en el presente
apartado se realiza un analisis bivariante. Dada la naturaleza cuantitativa de las
variables, esta comparacion se llevd a cabo mediante un analisis de
correlaciones para cada una de las muestras. Para ello, se realizO una
comparacion de las dos variables asociadas en cada hipotesis (Hy, Hz, Hz, Hay y
Hs). Es asi que se realizdé un andlisis de la correlacion de la imagen pais con
cada una de las variables imagen producto de cada uno de los productos
bandera del Perq, contrastandose asi la primera hipotesis planteada (H;). Del
mismo modo, se realizé la correlacion de la variable imagen pais con la variable
intencibn de compra de cada uno de los productos bandera del Peru,
contrastandose asi la segunda hipotesis planteada (H.); a continuacion se
realizo la correlacion de la variable imagen producto con la variable intencion de
compra de cada uno de los productos bandera del Peru, contrastandose asi la
tercera hipétesis planteada (H3); del mismo modo, se realiz6 la correlacion de la
variable familiaridad pais con la variable intencion de compra de cada uno de los
productos bandera del Peru, contrastandose asi la cuarta hipétesis planteada
(Ha) y finalmente se realizo la correlacion de la variable familiaridad producto con
la variable intencién de compra de cada uno de los productos bandera del Peru,
contrastandose asi la quinta hipétesis planteada (Hs).

4.8.1.1 Estudio de la correlacion de la variable imagen pais con la variable
imagen producto de cada uno de los productos bandera del Peru

(Hipdtesis 1)

A continuacion se contrasta Hi, segun la cual la variable imagen pais esta
positivamente relacionada con la variable imagen producto de cada uno de los

productos bandera del Peru:

Hi: Mientras mejor sea la imagen pais, mayor sera la imagen producto de

cada uno de los productos bandera provenientes del Perd.
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Para ello, se realiz6 una comparacion de la variable imagen pais con la variable
imagen producto de cada uno de los productos bandera del Pera. La hipétesis
nula a contrastar en cada caso es que no existe correlacion entre la variable
imagen pais y la variable imagen producto del correspondiente producto

bandera.

Ho: P variable imagen pais — variable imagen producto — 0

En la tabla 4.30 se presentan las correlaciones entre la variable imagen pais y
las de la variable imagen producto de los productos bandera del Peru para

cada una de las tres muestras.

Tabla 4.30. Correlaciones entre laimagen pais e imagen producto de cada uno

de los productos bandera del Peru (Para todas las muestras — Hipotesis 1)

Correlacion p

Variable n : = : =
Francia |EE.UU. | Peru |Francia| EE.UU | Peru

Par |Imagen pais

1 [imagen producto alpaca 109| 0,095 | 0,436 |0,189| 0,326 | 0,000 | 0,049

Par |Imagen pais

2 |imagen producto esparrago 109| 0,124 | 0,378 [0,231] 0,200 | 0,000 | 0,016

Par |Imagen pais

3 [imagen producto café 109| 0,216 | 0,256 [0,237] 0,024 | 0,007 |0,013

Par |Imagen pais

4 |imagen producto algodén 109| 0,133 | 0,261 |0,315| 0,168 | 0,006 | 0,001

Par |Imagen pais

5 [imagen producto gastronomia 109| 0,106 | 0,324 |0,228] 0,272 | 0,001 | 0,017

Par |Imagen pais

6 |Imagen producto licuma 109| 0,082 | 0,461 [0,298] 0,398 | 0,000 | 0,002

Par |Imagen pais

7 |imagen producto maca 109| 0,187 | 0,337 [0,257] 0,052 | 0,000 | 0,007

Par |Imagen pais

8 [imagen producto pisco 109| 0,122 | 0,554 |0,224] 0,207 | 0,000 | 0,019

Par |Imagen pais

o 109| 0,123 | 0,283 (0,279] 0,204 | 0,003 | 0,003
9 |Imagen producto ceramica

Fuente: Elaboracion propia.

Leyenda:

Correlacién significativa al 5%
Correlacion significativa al 10%
Correlacion mas alta

Del analisis de la tabla 4.30, para el caso de la asociacion entre la variable
imagen pais y la variable imagen producto de cada uno de los productos

bandera, se observa que:
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En la muestra de Francia, la variable imagen pais esta significativamente
correlacionada so6lo con la variable imagen producto café (r = +0,216; p =
0,024), mientras que la variable imagen pais no esta significativamente
correlacionada con la variable imagen producto de cada uno de los ocho
productos bandera restantes del Peru. Aunque los valores de las correlaciones

son positivos, no resultan ser significativos.

En la muestra de Estados Unidos, todas las correlaciones son significativas, es
decir, la variable imagen pais esta significativamente correlacionada de manera
directa con la variable imagen producto de todos y cada uno de los productos

bandera del Perd.

Finalmente, se observa que para el caso de la muestra del Perd, todas las
correlaciones son significativas, es decir, la variable imagen pais esta
significativamente correlacionada de manera directa con la variable imagen

producto de todos y cada uno de los productos bandera del Peru.

Por tanto, existe una aceptacion parcial pero amplia de H; (H;: Mientras mejor
sea la imagen pais, mayor serd la imagen producto de cada uno de los
productos bandera provenientes del Per). Como conclusion, cabe sefialar que
pareceria haber un efecto mediador de la familiaridad con el Perd, mediante el
cual, se observa que a menor familiaridad con el Peru, no se acepta H; pero a

media y mayor familiaridad con el Perd, si se acepta.

4.8.1.2 Estudio de la correlacion de la variable imagen pais con la
intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Peru

(Hipotesis 2)

A continuacion se contrasta H,, segun la cual la variable imagen pais esta
positivamente relacionada con la intencion de compra de cada uno de los

productos bandera del Peru:

H.: Mientras mejor sea la imagen pais, mayor seré la intencion de compra
del consumidor por cada uno de los productos bandera provenientes del

Perd.
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Para ello, se realizé una comparacién de la variable imagen pais con las
variables intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Pera.
La hipotesis nula a contrastar en cada caso es que no existe correlacion entre
la variable imagen pais y la intencion de compra del correspondiente producto

bandera.

Ho: P variable imagen pais — variable intencion de compra del producto bandera =0

En la tabla 4.31 se presentan las correlaciones entre la variable imagen pais y
las variables intencién de compra de los productos bandera del Perl para cada

una de las tres muestras.

Tabla 4.31. Correlaciones entre laimagen pais y las variables intencién de compra

de los productos bandera del Pera (Para todas las muestras — Hipdtesis 2)

Correlacion p
Francia| EE.UU.| Peru | Francia |EE.UU| Peru

Variable n

Par 1 |Imagen pais

. 109 | 0,098 | 0,366 | 0,154 | 0,311 | 0,000 | 0,111
Intencién de compra de alpaca

Par 2 |Imagen pais

. . 109 | 0,095 | 0,318 | 0,090 0,325 | 0,001 | 0,352
Intencién de compra de esparrago

Par 3 |Imagen pais

o P 109 | 0,153 | 0,368 | 0,236 0,111 0,000 | 0,013
Intencién de compra de café

Par 4 |Imagen pais

Intencion de compra de algodén 109 | 0,258 | 0,362 | 0,177 0,007 | 0,000 | 0,066

Par 5 |Imagen pais

o p 109 | 0,334 | 0,489 | 0,126 0,000 0,000 | 0,192
Intencién de compra de gastronomia

Par 6 |Imagen pais

Intencion de compra de licuma 109 | 0,074 | 0,355 | 0,168 0,446 | 0,000 | 0,081

Par 7 |Imagen pais

Intencion de compra de maca 109 | 0,043 | 0,166 | 0,191 0,661 | 0,085 | 0,046

Par 8 |Imagen pais

Intencion de compra de pisco 109 | 0,061 | 0,352 | 0,182 0,529 | 0,000 | 0,058

Par 9 |Imagen pais

Intencion de compra de ceramica 109 | 0,182 | 0,334 | 0,207 0,059 | 0,000 | 0,031

Fuente: Elaboracion propia.

Leyenda:

Correlacién significativa al 5%
Correlacion significativa al 10%
Correlacién més alta

Del analisis de la tabla 4.31, para el caso de la asociacion entre la variable
imagen pais con las distintas variables intencién de compra de cada uno de los

productos bandera, se observa que:
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En la muestra de Francia, a un nivel de significancia del 5%, s6lo se encuentra
asociacion significativa de la variable imagen pais para el caso del algodén y la
gastronomia, donde se observa que la asociacion es directa y moderada,
mientras que a un nivel de significancia del 10%, también es significativa la
asociacion de la variable imagen pais con la variable intencién de compra de la

ceramica.

En la muestra de Estados Unidos, todas las asociaciones de la imagen pais
con las variables intencién de compra de cada uno de los productos bandera
del Peru, son significativas a un nivel de 5%, excepto el caso de la maca que

es significativa a un nivel del 10%.

Finalmente, se observa que para el caso de la muestra del Perd, a un nivel de
significancia del 5%, soélo es significativa la asociacion de la variable imagen
pais con la variable intencion de compra del café, la maca y la ceramica,
mientras que a un nivel de significancia del 10%, también es significativa la

variable intencién de compra del algodén, la licuma vy el pisco.

Por tanto, existe una aceptacion parcial pero amplia de la segunda hipétesis
(H2: Mientras mejor sea la imagen pais, mayor serd la intencion de compra del
consumidor por cada uno de los productos bandera provenientes del Peru),
dado que en términos generales, todas las correlaciones significativas fueron

positivas y moderadas.

4.8.1.3 Estudio de la correlacion de la imagen producto con la variable
intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Peru
(Hipotesis 3)

A continuacion se contrasta Hs, segun la cual la variable imagen producto esta
positivamente relacionada con la variable intencién de compra de cada uno de

los productos bandera del Peru:

Hs: Mientras mejor sea la imagen producto de cada uno de los productos
bandera del Perd, mayor sera la intencion de compra del consumidor por

cada uno de los productos bandera provenientes del Perd.
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Para ello, se realiz6 una comparacion de la variable imagen producto con las
variables intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Pera.
La hipotesis nula a contrastar en cada caso es que no existe correlacion entre
la variable imagen pais y la intencion de compra del correspondiente producto

bandera.

Ho: P variable imagen producto — variable intencién de compra del producto bandera =0

En la tabla 4.32 se presentan las correlaciones entre la variable imagen
producto y las variables intencién de compra de los productos bandera del Peru

para cada una de las tres muestras.

Tabla 4.32. Correlaciones entre laimagen producto y laintencion de compra de

los productos bandera del Peru (Para todas las muestras - Hipotesis 3)

Correlacion p
Francial EE.UU.| Pera |Francial EE.UU | Peru

Variable n

Par 1|Imagen producto alpaca

L 109 | 0,485 | 0,643 |0,283] 0,000 | 0,000 | 0,003
Intencién de compra de alpaca

Par 2]Imagen producto esparrago

L . 109 | 0,542 | 0,336 |0,226| 0,000 | 0,000 | 0,018
Intencién de compra de esparrago

Par 3]Imagen producto café

L o 109 | 0,330 | 0,409 |0,112] 0,000 | 0,000 | 0,245
Intencién de compra de café

Par 4]imagen producto algoddn

L z 109 | 0,157 | 0,436 |0,135] 0,103 | 0,000 | 0,162
Intencién de compra de algodén

Par 5]lmagen producto gastronomia

L a 109 | 0,259 | 0,471 |0,302| 0,007 | 0,000 | 0,001
Intencién de compra de gastronomia

Par 6]imagen producto licuma

L . 109 | 0,503 | 0,523 |0,196| 0,000 | 0,000 | 0,041
Intencién de compra de licuma

Par 7]Imagen producto maca

L 109 | 0,518 | 0,599 |0,175] 0,000 | 0,000 | 0,069
Intencién de compra de maca

Par 8|Imagen producto pisco

L . 109 | 0,548 | 0,584 |0,185] 0,000 | 0,000 | 0,054
Intencién de compra de pisco

Par 9]imagen producto ceramica

L P 109 | 0,447 | 0,473 |0,308| 0,000 | 0,000 | 0,001
Intencién de compra de cerdmica

Fuente: Elaboracion propia.

Leyenda:

Correlacion significativa al 5%
Correlacion significativa al 10%
Correlacién més alta

Del analisis de la tabla 4.32, para el caso de la asociacion entre la variable
imagen producto con las distintas variables intencion de compra de cada uno

de los productos bandera, se observa que:
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En la muestra de Francia, a un nivel de significancia del 5%, se encuentra una
asociacion significativa de la variable imagen producto con la variable intencién

de compra de todos los productos bandera del Peru, salvo el caso del algodén.

En la muestra de Estados Unidos, a un nivel de significancia del 5%, se
encuentra una asociacion significativa de la variable imagen producto con la

variable intencion de compra de todos los productos bandera del Peru.

Finalmente, se observa que para el caso de la muestra del Perd, a un nivel de
significancia del 5%, es significativa la asociacion de la variable imagen
producto con la variable intencion de compra de los siguientes productos
bandera del Peru: alpaca, esparrago, gastronomia, llcuma y ceramica,
mientras que a un nivel de significancia del 10%, también es significativa la
asociacion con la variable intencion de compra de la licuma y el pisco; siendo
no significativas la asociacion de la variable imagen producto del café y el

algodon con la intencién de compra de dichos productos.

Por tanto, existe una aceptacion parcial pero amplia de la tercera hipétesis (Ha:
Mientras mejor sea la imagen producto de cada uno de los productos bandera
del Perd, mayor sera la intencion de compra del consumidor por estos
productos), dado que en términos generales, todas las correlaciones

significativas fueron positivas y moderadas.

4.8.1.4 Estudio de la correlacion de la variable familiaridad pais con la
variable intencion de compra de cada uno de los productos bandera del

Peru (Hipotesis 4)

A continuacién se contrasta H,, segun la cual la variable familiaridad pais esta
positivamente relacionada con la variable intencién de compra de cada uno de

los productos bandera del Peru:

H4: Mientras mejor sea la familiaridad pais, mayor sera la intencion de
compra del consumidor por cada uno de los productos bandera

provenientes del Peru.
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Para ello, se realizé una comparacion de la variable familiaridad pais con las
variables intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Pera.
La hipotesis nula a contrastar en cada caso es que no existe correlacion entre
las variables familiaridad pais y la variable intencion de compra del

correspondiente producto bandera.

Ho: P variable familiaridad pais — variable intencién de compra del producto bandera =0

En la tabla 4.33 se presentan las correlaciones entre la variable familiaridad
pais y las variables intencion de compra de los productos bandera del Peru

para cada una de las tres muestras.

Tabla 4.33. Correlaciones entre la variable familiaridad pais y la intencién de
comprade los productos bandera del Peru (Para todas las muestras - Hipoltesis
4)

Correlacién p
Francia |EE.UU.| Peru |Francia] EE.UU | Perl

Variable n

Par 1 Familiaridad pais

o 109| 0,147 0,476 | 0,113 | 0,126 | 0,000 | 0,243
Intenciéon de compra de alpaca

Par 2 Familiaridad pais

iy . 109| 0,326 | 0,250 | 0,229 | 0,001 | 0,009 | 0,180
Intencién de compra de espéarrago

Par 3 Familiaridad pais

iy . 109| 0,147 0,189 | -0,034| 0,126 | 0,049 | 0,725
Intenciéon de compra de café

Par 4 Familiaridad pais

Intencion de compra de algodén 109| 0,234 0,338 | 0,150 | 0,014 | 0,000 | 0,121

Par 5 Familiaridad pais

., . 109| 0,111 0,511 | 0,372 | 0,250 | 0,000 | 0,000
Intencién de compra de gastronomia

Par 6 Familiaridad pais

o . 109| 0,140 | 0,415 | 0,316 | 0,147 | 0,000 | 0,001
Intencién de compra de licuma

Par 7 Familiaridad pais

iy 109| 0,373 | 0,326 | 0,241 | 0,000 | 0,001 | 0,012
Intencién de compra de maca

Par 8 Familiaridad pais

Intencién de compra de pisco 109| 0,177 0,646 | 0,294 | 0,066 | 0,000 | 0,002

Par 9 Familiaridad pais

Intencion de compra de ceramica 109| 0,315 0,281 | 0,189 | 0,001 | 0,003 | 0,049

Fuente: Elaboracion propia.

Leyenda:

Correlacién significativa al 5%
Correlacion significativa al 10%
Correlacién més alta

Del analisis de la tabla 4.33, para el caso de la asociacion entre la variable
familiaridad pais con las distintas intenciones de compra de cada uno de los
productos bandera, se observa que:
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En la muestra de Francia, a un nivel de significancia del 5%, se encuentra una
asociacion significativa de la variable familiaridad pais con la variable intencién
de compra del esparrago, algodén, maca y ceramica; mientras que a un nivel
de significancia del 10%, también es significativa la asociacion con la variable
intencion de compra del pisco. La asociacion de la familiaridad pais con la

intencion de compra de la gastronomia y la licuma es no significativa.

En la muestra de Estados Unidos, a un nivel de significancia del 5%, se
encuentra asociacion significativa de la variable familiaridad pais con la variable
intencion de compra de todos los productos bandera del Peru.

Finalmente, se observa que para el caso de la muestra del Perd, a un nivel de
significancia del 5%, se encuentra asociacién significativa de la variable
familiaridad pais con la variable intencibn de compra de la gastronomia,
licuma, maca, pisco y ceramica. Por otra parte, la asociacion de la variable
familiaridad pais con la variable intencion de compra de la alpaca, el esparrago,

el café y el algodon es no significativa.

Por tanto, existe una aceptacion parcial pero amplia de la cuarta hipotesis (Ha:
Mientras mejor sea la familiaridad pais, mayor seré la intencion de compra del
consumidor por cada uno de los productos bandera provenientes del Peru),
dado que en términos generales, todas las correlaciones significativas fueron
positivas y moderadas con excepcion del pisco en la muestra de Estados

Unidos que fue alta.

4.8.1.5 Estudio de la correlacion de la variable familiaridad producto con
la intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Peru
(Hipotesis 5)

A continuacion se contrasta Hs, segun la cual la variable familiaridad producto
esta positivamente relacionada con la variable intencion de compra de cada

uno de los productos bandera del Peru:
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Hs: Mientras mejor sea la familiaridad producto de cada uno de los
productos bandera del Peru, mayor sera la intencion de compra del

consumidor por estos productos.

Para ello, se realizé una comparacion de la variable familiaridad producto con
las variables intencion de compra de cada uno de los productos bandera del
Peru. La hipétesis nula a contrastar en cada caso es que no existe correlacion
entre las variables familiaridad producto e intencibn de compra del

correspondiente producto bandera.

Ho: P variable familiaridad producto — variable intencién de compra del producto bandera = 0

En la tabla 4.34 se presentan las correlaciones entre la variable familiaridad
producto y las variables intencién de compra de los productos bandera del Peru

para cada una de las tres muestras.

Tabla 4.34. Correlaciones entre la variable familiaridad producto y la intencion de

compra de los productos bandera del Peru

(Para todas las muestras - Hipotesis 5)

Correlacion p
Variable n
Francia EE'U Perl |Francia EE'U Peru

Par 1 Familiaridad producto alpaca

Intencion de compra de alpaca 109| 0,448 |0,432(0,180| 0,000 [0,000 | 0,060

Par 2 Familiaridad producto esparrago

= . 109| 0,458 [0,399(0,138| 0,000 [0,000 | 0,153
Intenciéon de compra de esparrago

Par 3 Familiaridad producto café

>~ . 109| 0,261 |0,207|0,120| 0,006 |0,031 | 0,214
Intenciéon de compra de café

Par 4 Familiaridad producto algodén

Intencién de compra de algodon 109| 0,161 | 0,538 (0,099 | 0,094 |0,000 | 0,307

Par 5 Familiaridad producto gastronomia

. . 109| 0,155 [0,599 (0,324 | 0,107 |0,000 | 0,001
Intenciéon de compra de gastronomia

Par 6 Familiaridad producto liGcuma

Intencion de compra de ldcuma 109 | 0,345 | 0,576 (0,398 | 0,000 0,000 | 0,000

Par 7 Familiaridad producto maca

= 109 | 0,558 [0,528 0,251 | 0,000 [0,000 | 0,009
Intenciéon de compra de maca

Par 8 Familiaridad producto pisco

= ; 109| 0,432 |0,761 (0,250 | 0,000 [0,000 | 0,009
Intenciéon de compra de pisco

Par 9 Familiaridad producto ceramica

I, P 109| 0,459 |[0,394 0,310 0,000 |0,000 | 0,001
Intenciéon de compra de ceramica

Fuente: Elaboracion propia.
Leyenda:

Correlacion significativa al 5%
Correlacion significativa al 10%
Correlacion mas alta
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Del andlisis de la tabla 4.34, para el caso de la asociacion entre la familiaridad
producto con las distintas intenciones de compra de cada uno de los productos

bandera, se observa que:

En la muestra de Francia, a un nivel de significancia del 5%, se encuentra
asociacion significativa de la variable familiaridad producto con la intencion de
compra de la alpaca, esparrago, café, lucuma, maca, pisco y ceramica;
mientras que a un nivel de significancia del 10%, también es significativa la
variable intencion de compra del algodon. La asociaciéon de la variable
familiaridad producto gastronomia con la intencion de compra gastronomia es

no significativa.

En la muestra de Estados Unidos, a un nivel de significancia del 5%, se
encuentra una asociacion significativa de la variable familiaridad producto con

la variable intencion de compra de todos los productos bandera del Peru.

Finalmente, se observa que para el caso de la muestra del Perd, a un nivel de
significancia del 5%, son significativas la asociacion de la variable familiaridad
producto con la variable intencion de compra de la gastronomia, licuma, maca,
pisco y ceramica; mientras que a un nivel de significancia del 10%, también es
significativa la asociacion de la variable familiaridad producto con la variable
intencion de compra de la alpaca. La asociacion de la variable familiaridad
producto con la intencion de compra del esparrago, café y algodon es no

significativa.

Por tanto, existe una aceptacion parcial pero amplia de la quinta hipotesis (Hs:
Mientras mejor sea la familiaridad producto de cada uno de los productos
bandera del Pert, mayor seré la variable intencién de compra del consumidor
por estos productos), dado que en términos generales, todas las demas
correlaciones significativas fueron positivas y moderadas, destacando el hecho
de que la correlacion mas alta se encontrd en la muestra de Estados Unidos
para el caso del algodon, gastronomia, lGcuma y en especial del pisco que tuvo

la correlacion mas alta.
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4.8.2 Analisis multivariante (Hipotesis 6)

A continuacion se contrasta Hg, segun la cual la variable imagen pais, la
variable imagen producto y las variables familiaridad pais y familiaridad
producto, tienen un efecto significativo en la variable intencion de compra de

cada uno de los productos bandera del Peru:

He: La imagen pais, la imagen producto, la familiaridad pais y familiaridad
producto, tienen un efecto significativo en la intencion de compra del

consumidor de cada uno de los productos bandera provenientes del Perd.

La sexta hipotesis a contrastar formula que la variable intencion de compra de
los productos bandera del Peru puede ser explicada a partir de las siguientes
variables: imagen pais, imagen producto, familiaridad pais y familiaridad
producto. Dado que todas las variables consideradas explicativas vy
dependientes son cuantitativas, la técnica apropiada para comprobar esta

relacion es la regresion.

Por tanto, en la presente seccién, se pretende contrastar la hipotesis 6 con sus

variantes. Dado que en cada caso se tiene sélo una variable a explicar (Y
Intencion de compra del producto bandera) y varias explicativas (X1 =
Familiaridad con el producto bandera; X, = Familiaridad pais; X3 = Imagen pais;
X4 = Imagen producto) y que todas las variables consideradas, explicativas y
dependientes, son cuantitativas, la técnica apropiada para comprobar esta

relacion es la regresion.

Para construir la ecuacion de regresion, se usara el denominado método intro,
segun el cual todas las variables explicativas entran en la ecuacion de
regresion, comprobandose después cuales son significativas. EI modelo de
regresion asume que el error sigue una distribucion normal de media cero y
varianza homocedastica para los distintos valores de las variables
independientes. Se asume igualmente que los errores no estan correlacionados

con ninguna de las variables independientes, ni estan autocorrelacionados.
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4.8.2.1 Variables explicativas de la variable intencion de compra de la
alpaca del Peru

Ecuacion de regresion:

Intencion de compra de alpaca del Peri = Constante
+ 31 * Familiaridad producto alpaca
+ B2 * Familiaridad pais
+ B3 * Imagen pais
+ B4 * Imagen producto alpaca
+ Error

La hipétesis nula a contrastar es: Ho: B1=p>=B3=B4=0. Como paso previo a la
realizacién de la regresion se realizé el analisis para detectar la presencia de
outliers 0 casos extremos. El resumen del analisis de residuos para cada
muestra se encuentra en las tablas 11.a (Francia; n=108; eliminacion de un
caso outlier), 11.d (EE.UU.; n=109; ningun caso outlier) y 11.g (Peru; n=108;
eliminacién de un caso outlier) del Anexo 11. Como se aprecia en estas tablas,
no existe ya ningun caso en ninguna de las tres muestras, con residuo

tipificado inferior a -3 o superior a +3.

Por su parte, en las tablas 11.b y 11.c (Francia), 11.e y 11.f (EE.UU.)y 11.hy
11.i (Pera), del mismo Anexo 11, se observa que ningun factor de inflacion de
varianza (FIV) es superior a 5 y que los indices de condicion son todos
menores de 30, por lo que se concluye que los modelos no presentan

problemas de multicolinealidad en ninguna de las muestras.

Los resultados de la regresion para la muestra de Francia se presentan en la

tabla 4.35 donde se puede observar que R? corregido=0,285.

Tabla 4.35. Resumen del modelo de regresidon multiple para la intencion de

compra de la alpaca del Peru (Muestra de Francia)

Modelo R R cuadrado Rcuadr.ado Errort_lplcq,dela
corregido estimacion
1 0,558 0,312 0,285 1,697

Fuente: Elaboracidn propia.
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Por su parte, la tabla 4.36 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de Francia resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero:

Tabla 4.36. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencién de compra de la alpaca del Peru (Muestra Francia)

Suma de Media .
Heaele cuadrados gl cuadratica = sl
Regresion 134,197 4 33,549 11,652 0,000
Residual 296,572 103 2,879
Total 430,769 107

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.37 permite determinar qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: $i=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra de Francia.

Tabla 4.37. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra de la alpaca del Peru (Muestra de Francia)

Coeficientes no Coeficientes
: estandarizados tipificados :
Variable t Sig.
B Error Beta
tipificado
(Constante) 0,222 0,556 0,400 | 0,690
Familiaridad producto alpaca 0,302 0,157 0,212 1,931 | 0,056
Familiaridad pais 0,119 0,125 0,081 0,949 | 0,345
Imagen pais 0,013 0,047 0,024 0,285 ] 0,776
Imagen producto alpaca 0,125 0,036 0,374 3,479 | 0,001

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.37, se observa que solo para la variable imagen producto alpaca
(p=0,001) no se debe aceptar la correspondiente hipotesis nula, por lo que esta
variable resulta ser significativa para explicar la variable intencién de compra de
la alpaca del Peru. La relacion de esta variable explicativa con la explicada es
ademas directa puesto que se ha comprobado que B4,>0 (B4=0,125). Lo

contrario (B=0) ocurre con las variables familiaridad producto alpaca (p=0,056),
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familiaridad pais (p=0,345); la variable imagen pais (p=0,776). Estas tres
variables explicativas no son utiles para predecir la variable explicada, porque

para ellas no se puede rechazar que [(=0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra de EE.UU., se
presentan en la tabla 4.38 donde se puede observar que R? corregido=0,410.

Tabla 4.38. Resumen del modelo de regresion multiple para la intencion de

compra de la alpaca del Pera (Muestra de EE.UU.)

Modelo R R cuadrado |R cuadrado corregido Sl HIPIEe ,de a
estimacion
1 0,657 0,432 0,410 1,814

Fuente: Elaboracién propia.

Por su parte, la tabla 4.39 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de EE.UU. resulta ser significativa
(p=0,000). Por tanto, no se acepta la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=L4+=0) de que
todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.39. Descomposicion de la suma de cuadrados de la regresién para la

intencion de compra de la alpaca del Peru (Muestra de EE.UU.)

Suma de Media .
Lo cuadrados gl cuadrética = Sig
Regresién 260,538 4 65,135 19,794 0,000
Residual 342,232 104 3,291
Total 602,771 108

Fuente: Elaboracién propia.

Por su parte, la tabla 4.40 permite determinar qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para
la muestra de EE.UU.

En la tabla 4.40 se observa que soélo para la variable imagen producto alpaca

(p=0,000), no se debe aceptar la correspondiente hipdtesis nula, por lo que

esta variable resulta ser significativa para explicar la intencion de compra de la
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alpaca del Peru. La relacion de esta variable explicativa con la explicada es
ademas directa, puesto que se ha comprobado que (4,>0 (B4=0,175). Lo
contrario ocurre con las variables familiaridad producto alpaca (p=0,485),
familiaridad pais (p=0,209) la variable imagen pais (p=0,492). Estas tres
variables explicativas no son Utiles para predecir la variable explicada porque
para ellas no podemos rechazar que 3=0.

Tabla 4.40. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra de la alpaca del Pera (Muestra de EE.UU.)

Coeficientes no |Coeficientes
) estandarizados tipificados )
Variable t Sig.
B Error Beta
tipificado
(Constante) 1,403 | 0,488 2,872 | 0,005
Familiaridad producto alpaca -0,080 0,115 -0,076 -0,700 | 0,485
Familiaridad pais 0,149 | 0,118 0,138 1,264 | 0,209
Imagen pais 0,027 0,040 0,063 0,689 0,492
Imagen producto alpaca 0,175 | 0,032 0,585 5,536 | 0,000

Fuente: Elaboracidn propia.
Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra del Perd se

presentan en la tabla 4.41 donde se puede observar que R? corregido=0,059.

Tabla 4.41. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

comprade la alpaca del Perd (Muestra del Perq)

Modelo R R cuadrado Rcuadr_ado Error'gplco_,dela
corregido estimacion
1 0,306 0,094 0,059 1,270

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.42 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresién para la muestra del Peru resulta ser significativa
(p=0,037). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

195



Tabla 4.42. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencion de compra de la alpaca del Peru (Muestra del Peru)

Suma de Media e ey
Modelo cuadrados ol cuadratica F Significacion
Regresion 17,194 4 4,299 2,663 0,037
Residual 166,241 103 1,614
Total 183,435 107

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, la tabla 4.43 permite determinar qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: $i=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra del Peru.

Tabla 4.43. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

comprade la alpaca del Perd (Muestra del Perq)

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
Variable t Sig.
Error
B | tipificado | Bet@

(Constante) 3,400 1,190 2,857 0,005
Familiaridad producto alpaca -0,002 0,084 -0,003 -0,027 | 0,979
Familiaridad pais -0,065 0,137 -0,046 -0,478 | 0,634
Imagen pais 0,033 0,031 0,103 1,071 0,287
Imagen producto alpaca 0,113 0,043 0,278 2,661 0,009

Fuente: Elaboracidn propia.

En la tabla 4.43 se observa que sélo para la variable imagen producto alpaca
(p=0,009) no se debe aceptar la correspondiente hipotesis nula, por lo que esta
variable resulta ser significativa para explicar la intencibn de compra de la
alpaca del Peru. La relacion de esta variable explicativa con la explicada es

ademas directa, puesto que se ha comprobado que ($4,>0 (B4,=0,113).

Lo contrario (B=0) ocurre con las variables familiaridad producto alpaca
(p=0,979); familiaridad pais (p=0,634) e imagen pais (p=0,287). Estas tres
variables explicativas no son Utiles para predecir la variable explicada porque

para ellas no podemos rechazar que [=0.
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4.8.2.2 Variables explicativas de la variable intenciéon de compra del

esparrago del Peru

Ecuacion de regresion:

Intencién de compra de espéarrago del Peri = Constante
+ B, * Familiaridad producto espéarrago
+ B, * Familiaridad pais
+ 33 * Imagen pais
+ B4 * Imagen producto espérrago
+ Error

La hipétesis nula a contrastar es: Hy: B1=B>=B3=p4=0

Como paso previo a la realizacion de la regresion, se realizé el analisis para
detectar la presencia de outliers o casos extremos. El resumen del analisis de
residuos para cada muestra se encuentra en las tablas 12.a (Francia; n=109;
ningun caso outlier); 12.d (EE.UU.; n=109; ningun caso outlier) y 12.g (Peru;
n=108; eliminacion de un caso outlier) del Anexo 12. Como se aprecia en estas
tablas, no existe ya ningan caso en ninguna de las tres muestras, con residuo

tipificado inferior a -3 o0 superior a +3.

Por su parte, en las tablas 12.b y 12.c (Francia); 12.ey 12.f (EE.UU.)y 12.hy
12.i (Peru), del mismo Anexo 12 se observa que ningun factor de inflacion de
varianza (FIV) es superior a 5 y que los indices de condicion son todos
menores de 30, por lo que se concluye que los modelos no presentan

problemas de multicolinealidad en ninguna de las muestras.

Los resultados de la regresion para la muestra de Francia se presentan en la

tabla 4.44 donde se puede observar que R? corregido=0,363.

Por su parte, la tabla 4.45 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de Francia resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.
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Tabla 4.44. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra del esparrago del Pera (Muestra de Francia)

Modelo R R cuadrado |R cuadrado corregido Sl I2IEe ,de a
estimacion
1 0,621 0,386 0,363 1,373

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.45. Descomposicion de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencion de compra del espéarrago del Pera (Muestra de Francia)

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl Cuadratica F ol
Regresion 123,316 4 30.829
Residual 195,950 104 1 é84 16,362 0,000
Total 319,266 108 '

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.46 permite determinar qué coeficientes de regresion resultan ser
significativos al contrastar las hipotesis Hy: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para la muestra de

Francia.

Tabla 4.46. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra del espérrago del Pera (Muestra de Francia)

Coeficientes no Coeficiente

estandarizados tipificados
Variable F Sig.

Error
B | tipificado | B®t@

(Constante) -0,290 0,453 -0,640 | 0,524
Familiaridad producto esparrago 0,211 0,095 0,201 2,230 | 0,028
Familiaridad pais 0,261 0,102 0,207 2,557 |0,012
Imagen pais 0,006 0,038 0,011 0,146 10,884
Imagen producto esparrago 0,153 0,032 0,417 4,762 | 0,000

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.46, se observa que para las variables familiaridad producto
esparrago (p=0,028), familiaridad pais (p=0,012) y para la imagen producto
esparrago (p=0,000), no se debe aceptar la correspondiente hipétesis nula, por
lo que estas variables resultan ser significativas para explicar la variable

intencion de compra del esparrago del Perd. La relacion de estas variables
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explicativas con la explicada es ademas directa, puesto que se ha comprobado
que B:>0 (B1=0,211); B>>0 (B,=0,261) y B4+>0 (B4,=0,153). Lo contrario ocurre
con la variable imagen pais (p=0,884). Esta variable explicativa no es util para

predecir la variable explicada porque para ella no podemos rechazar que (=0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra de EE.UU., se

presentan en la tabla 4.47 donde se puede observar que R? corregido=0,256.

Tabla 4.47. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra del esparrago del Pera (Muestra de EE.UU.)

Modelo R R cuadrado Rcuadr_ado Errort_lplcq,dela
corregido estimacion
1 0,533 0,284 0,256 2,022

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.48 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de EE.UU. resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que
todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.48. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencion de compra del espérrago del Pera (Muestra de EE.UU.)

el cﬁg(rinrzc(ijgs gl Cul\a/llgr('jé{ﬁca 3 S
Regresién 168,611 4 42,153 10,313 0,000
Residual 425,077 104 4,087
Total 593,688 108

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.49 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para
la muestra de EE.UU. Se observa que para las variables familiaridad producto
esparrago (p=0,000), imagen pais (p=0,035) e imagen producto esparrago
(p=0,016), no se debe aceptar la correspondiente hipétesis nula, por lo que

estas variables resultan ser significativas para explicar la variable intencion de
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compra del esparrago del Peru. La relacion de estas variables explicativas
con la explicada es ademas directa, puesto que se ha comprobado que ($:>0
(B1=0,379); B3>0 (B3=0,097) y B+>0 (B4,=0,088). Lo contrario ocurre con la
familiaridad pais (p=0,770). Esta variable explicativa no es util para predecir
la variable explicada porque para ella no podemos rechazar que 3=0. Por su
parte, los resultados de la regresion para la muestra del Perl se presentan en

la tabla 4.50 donde se puede observar que R? corregido=0,076.

Tabla 4.49. Significacién de los coeficientes de regresién paralaintencion de

compra del esparrago del Pera (Muestra de EE.UU.)

Coeficientes no |Coeficientes
estandarizados | tipificados
Variable t Sig.
Error
B |tipificado| ~ B®t2

(Constante) 0,484 | 0,626 0,773 0,441
Familiaridad producto esparrago 0,379 | 0,089 0,365 4,282 0,000
Familiaridad pais -0,033] 0,113 -0,031 -0,294 | 0,770
Imagen pais 0,097 | 0,045 0,225 2,138 0,035
Imagen producto esparrago 0,088 | 0,036 0,221 2,439 0,016

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.50. Resumen del modelo de regresion multiple para la intencion de

compra del espérrago del Pera (Muestra del Peru)

Modelo R R cuadrado R cuadr_ado Error t_|p|cq,de la
corregido estimacion
1 0,332 0,110 0,076 1,770

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.51 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresién para la muestra del Peru resulta ser significativa
(p=0,016). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.
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Tabla 4.51. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencion de compra del espéarrago del Pert (Muestra del Peru)

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl Cuadratica F sl
Regresién 40,074 4 10,019 3,199 0,016
Residual 322,593 103 3,132
Total 362,667 107

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.52 permite determinar qué coeficientes de regresion resultan ser
significativos al contrastar las hipotesis Hy: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para la muestra

del Peru.

Tabla 4.52. Significacién de los coeficientes de regresién paralaintencion de

compra del esparrago del Pera (Muestra del Peru)

Coeficientes no |Coeficientes
estandarizados | tipificados
Variable t Sig.
Error
B ltipificado|  Be'?

(Constante) 1,618 1,394 1,161 ] 0,248
Familiaridad producto esparrago 0,110 0,101 0,104 1,083 ] 0,281
Familiaridad pais 0,199 0,182 0,103 1,092 | 0,277
Imagen pais 0,024 0,043 0,053 0,559 | 0,578
Imagen producto esparrago 0,097 0,038 0,248 2,569 | 0,012

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.52 se observa que soélo para la variable imagen producto
esparrago (p=0,012), no se debe aceptar la correspondiente hipotesis nula, por
lo que esta variable resulta ser significativa para explicar la variable intencién
de compra del esparrago del Perl. La relacién de esta variable explicativa con
la explicada es ademas directa, puesto que se ha comprobado que [(4>0
(B4=0,097). Lo contrario ocurre con las variables familiaridad producto
esparrago (p=0,281), familiaridad pais (p=0,277) y la imagen pais (p=0,578).
Estas tres variables explicativas no son Uutiles para predecir la variable

explicada porque para ellas no podemos rechazar que 3=0.
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4.8.2.3 Variables explicativas de la variable intencion de compra del café
del Peru

Ecuacion de regresion:

Intencion de compra de café del Pera = Constante
+ 31 * Familiaridad producto café
+ B2 * Familiaridad pais
+ B3 * Imagen pais
+ B4 * Imagen producto café
+ Error

La hipétesis nula a contrastar es: Hy: B1=B>=B3=p4=0fé

Como paso previo a la realizacion de la regresion se realizd el analisis para
detectar la presencia de outliers o casos extremos. El resumen del analisis de
residuos para cada muestra se encuentra en las tablas 13.a (Francia; n=109;
ningun caso outlier), y 13.d (EE.UU.; n=109; ningun caso outlier) y 13.g (Peru;
n=109; ningun caso outlier) del anexo 13. Como se aprecia en estas tablas, no
existe ya ningln caso en ninguna de las tres muestras, con residuo tipificado

inferior a -3 0 superior a +3.

Por su parte, en las tablas 13.b y 13.c (Francia), 13.e y 13.f (EE.UU.), 13.h y
13.i (Peru), del mismo anexo 13 se observa que ningun factor de inflacion de
varianza (FIV) es superior a 5 y que los indices de condicion son todos
menores de 30, por lo que se concluye que los modelos no presentan

problemas de multicolinealidad en ninguna de las muestras.

Los resultados de la regresion para la muestra de Francia se presentan en la

tabla 4.53 donde se puede observar que R? corregido=0,127.
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Tabla 4.53. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra del café del Peru (Muestra de Francia)

Modelo R R cuadrado R cuadr_ado Error tipico ,de la
corregido estimacion
1 0,400 0,160 0,127 1,843

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.54 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de Francia resulta ser significativa
(p=0,001). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que
todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.54. Descomposicion de la suma de cuadrados de la regresién para la

intencion de compra del café del Pera (Muestra de Francia)

Wiodele cﬁggqrzggs gl Cu'\;ljrqélgca F S
Regresion 67,112 4 16,778 4,942 0,001
Residual 353,090 104 3,395

Total 420,202 108

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.55 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: $i=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra de Francia.

Tabla 4.55. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra del café del Pert (Muestra de Francia)

Coeficientes no Coeficientes

Variable estandarizados tipificados t Sig.
B Error tipificado Beta

(Constante) 0,930 0,722 1,288 | 0,201
Familiaridad producto café 0,170 0,086 0,186 1,963 | 0,052
Familiaridad pais 0,153 0,131 0,105 1,163 | 0,248
Imagen pais 0,054 0,052 0,096 1,036 0,303
Imagen producto café 0,094 0,037 0,245 2,528 0,013

Fuente: Elaboracidn propia.
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En la tabla 4.55, se observa que sélo para la variable imagen producto café

(p=0,013) no se debe aceptar la correspondiente hipotesis nula, por lo que esta

variable resulta ser significativa para explicar la variable intencion de compra

del café del Peru. La relacion de esta variable explicativa con la explicada es

ademas directa, puesto que se ha comprobado que (4,>0 (B4=0,094). Lo

contrario ocurre con las variables familiaridad producto café (p=0,052),

familiaridad pais (p=0,248) e imagen pais (p=0,303). Estas tres variables

explicativas no son utiles para predecir la variable explicada porque para ellas

no podemos rechazar que =0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra de EE.UU. se

presentan en la tabla 4.56 donde se puede observar que R? corregido=0,222.

Tabla 4.56. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra del café del Peru (Muestra de EE.UU.)

Modelo R R cuadrado Rcuadr_ado Error'g|p|co_,de
corregido la estimacion
1 0,500 0,250 0,222 1,831

Fuente: Elaboracidn propia.

Por su parte, la tabla 4.57 indica que la cantidad de variacion explicada por el

modelo de regresion para la muestra de EE.UU. resulta ser significativa

(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.57. Descomposicion de la suma de cuadrados de la regresién para la

intencion de compra del café del Pera (Muestra de EE.UU.)

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica . ol
Regresion 116,520 4 29,130 8,689 0,000
Residual 348,672 104 3,353
Total 465,193 108

Fuente: Elaboracidn propia.
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La tabla 4.58 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para
la muestra de EE.UU.

Tabla 4.58. Significacién de los coeficientes de regresién paralaintencion de

compra del café del Peru (Muestra de EE.UU.)

Coeficientes no |Coeficientes
. estandarizados tipificados )
Variable t Sig.
B '?rfor Beta
tipico
(Constante) 0,696 0,740 0,941 0,349
Familiaridad producto café 0,113 0,104 0,099 1,089 0,279
Familiaridad pais -0,041 0,102 -0,043 -0,398 0,692
Imagen pais 0,109 0,041 0,288 2,681 0,009
Imagen producto café 0,117 0,032 0,323 3,635 0,000

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.58 se observa que para la variable imagen pais (p=0,009) y la
variable imagen producto café (p=0,000), no se debe aceptar la
correspondiente hipotesis nula, por lo que estas variables resultan ser
significativas para explicar la intencion de compra del café del Peru. La relacion
de estas variables explicativas con la explicada es ademas directa, puesto que
se ha comprobado que B3>0 (B3=0,109) y 4>0 (B4=0,117). Lo contrario ocurre
con las variables familiaridad producto café (p=0,279) y familiaridad pais
(p=0,692). Estas dos variables explicativas no son utiles para predecir la
variable explicada porque para ellas podemos rechazar que 3=0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra del Perd se

presentan en la tabla 4.59 donde se puede observar que R? corregido=0,046.

Tabla 4.59. Resumen del modelo de regresion multiple para la intencion de

compra del café del Pert (Muestra del Peru)

Modelo R R cuadrado R cuadr_ado Error '§|p|co.,de la
corregido estimacion
1 0,286 0,082 0,046 1,611

Fuente: Elaboracion propia.
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Por su parte, la tabla 4.60 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresién para la muestra del Peru resulta no ser significativa
(p=0,063).

B1=PB>=B3=P4=0) de que todos los coeficientes beta del modelo de regresion

A priori no se rechaza, por tanto la hipdtesis nula (Ho:

serian cero.

Tabla 4.60. Descomposicion de la suma de cuadrados de la regresién para la

intencion de compra del café del Pert (Muestra del Peru)

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl Cuadratica . sl
Regresion 23,968 4 5,992 2,308 0,063
Residual 269,996 104 2,596
Total 293,963 108

Fuente: Elaboracion propia.

Por tanto, la tabla 4.61 permite determinar qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra del Peru.

Tabla 4.61. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra del café del Pert (Muestra del Peru)

Coeficientes no Coeficientes
) estandarizados tipificados )
Variable t Sig.
B Error Beta
tipificado
(Constante) 3,559 1,285 2,769 0,007
Familiaridad producto café 0,139 0,099 0,142 1,402 0,164
Familiaridad pais -0,152 0,166 -0,088 -0,913 | 0,363
Imagen pais 0,101 0,040 0,252 2,555 0,012
Imagen producto café 0,007 0,040 0,018 0,174 0,862

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.61 se puede determinar que para la muestra del Peru solo la
variable imagen pais (p=0,012) resulta ser significativa para explicar la
intencion de compra del café del Peru. La relacién de esta variable explicativa
con la explicada es ademas directa, puesto que se ha comprobado que B3>0

(B3=0,101). Lo contrario ocurre con las variables familiaridad producto café
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(p=0,164), familiaridad pais (p=0,363) y la variable imagen producto café
(p=0,862). Estas tres variables explicativas no son Utiles para predecir la

variable explicada, porque para ellas no podemos rechazar que =0.

4.8.2.4 Variables explicativas de la variable intencién de compra del

algodén del Peru

Ecuacion de regresion:

Intencion de compra de algodén del Perd = Constante
+ B, * Familiaridad producto
algoddn
+ B2 * Familiaridad pais
+ B3 * Imagen pais
+ B4 * Imagen producto algodén
+ Error

La hipétesis nula a contrastar es: Hy: B1=B>=B3=B4=0

Como paso previo a la realizacion de la regresion, se realizé el analisis para
detectar la presencia de outliers o casos extremos. El resumen del analisis de
residuos para cada muestra se encuentra en las tablas 14.a (Francia; n=109;
ningun caso outlier), 14.d (EE.UU.; n=109; ningun caso outlier) y 14.g (Peru;
n=105; eliminacién de cuatro casos outliers) del Anexo 14. Como se aprecia en
estas tablas, no existe ya ningln caso en ninguna de las tres muestras, con

residuo tipificado inferior a -3 o superior a +3.

Por su parte, en las tablas 14.b y 14.c (Francia), 14.ey 14.f (EE.UU.)y 14.hy
14.i (Peru), del mismo anexo 14, se observa que ningun factor de inflacién de
varianza (FIV) es superior a 5 y que los indices de condicion son todos
menores de 30, por lo que se concluye que los modelos no presentan

problemas de multicolinealidad en ninguna de las muestras.

Los resultados de la regresion para la muestra de Francia se presentan en la

tabla 4.62 donde se puede observar que R? corregido=0,106.
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Tabla 4.62. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra del algodén del Perd (Muestra de Francia)

Modelo R R cuadrado R cuadr_ado e ey ,de =
corregido estimacion
1 0,372 0,139 0,106 1,651

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.63 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de Francia resulta ser significativa
(p=0,003). No se acepta por tanto la hipétesis nula (Ho: B1=B2=B3=p4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.63. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencién de compra del algoddn del Pert (Muestra de Francia)

e cﬁg?rzggs gl Cul\a/llggé{ta}ca F i,
Regresion 45,625 4 11,406 4,186 0,003
Residual 283,403 104 2,725
Total 329,028 108

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 4.64 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra de Francia.

Tabla 4.64. Significacién de los coeficientes de regresién paralaintencion de

compra del algodén del Perd (Muestra de Francia)

Coeficientes no Coeficientes
) estandarizados tipificados ;
Variable t Sig.
B Error Beta
tipificado
(Constante) 0,384 0,654 0,587 0,558
Familiaridad producto algodén 0,110 0,086 0,129 1,277 0,204
Familiaridad pais 0,236 0,120 0,184 1,968 0,052
Imagen pais 0,120 0,046 0,243 2,580 0,011
Imagen producto algodén 0,024 0,031 0,078 0,786 0,434

Fuente: Elaboracién propia.
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En la tabla 4.64, se observa que solo para la variable imagen pais (p=0,011),
no se debe aceptar la correspondiente hipotesis nula, por lo que esta variable
resulta ser significativa para explicar la intencion de compra del algodon del
Perd. La relacion de esta variable explicativa con la explicada es ademas
directa, puesto que se ha comprobado que B3>0 (B3=0,120). Lo contrario ocurre
con las variables familiaridad producto algodéon (p=0,204), familiaridad pais
(p=0,052) e

explicativas no son Utiles para predecir la variable explicada, porque para ellas

imagen producto algodon (p=0,434). Estas tres variables

no podemos rechazar que 3=0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra de EE.UU., se

presentan en la tabla 4.65 donde se puede observar que R? corregido=0,358.

Tabla 4.65. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra del algodén del Perd (Muestra de EE.UU.)

Modelo R R cuadrado R cuadr_ado Error tipico ,de la
corregido estimacion
1 0,618 0,382 0,358 1,664

Fuente: Elaboracidn propia.

Por su parte, la tabla 4.66 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de EE.UU. resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.66. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencién de compra del algoddn del Pert (Muestra de EE.UU.)

Suma de Media .
Heaele cuadrados gl cuadratica = =l
Regresion 177,782 4 44,445 16,051 0,000
Residual 287,980 104 2,769
Total 465,761 108

Fuente: Elaboracidn propia.
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La tabla 4.67 permite determinar qué coeficientes de regresion resultan ser
significativos al contrastar las hip6tesis Hy: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para la muestra de
EE.UU.

Tabla 4.67. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra del algoddn del Pert (Muestra de EE.UU.)

Coeficientes no Coeficientes
) estandarizados tipificados )
Variable t Sig.
B Error Beta
tipificado
(Constante) -0,355 0,687 -0,518 | 0,606
Familiaridad producto algodén 0,422 0,099 0,379 4,268 | 0,000
Familiaridad pais 0,069 0,092 0,072 0,743 | 0,459
Imagen pais 0,063 0,037 0,165 1,721 | 0,088
Imagen producto algodén 0,081 0,033 0,215 2,479 | 0,015

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.67 se observa que sélo para las variables familiaridad producto
algodon (p=0,000) e imagen producto algodon (p=0,015) no se debe aceptar la
correspondiente hipotesis nula, por lo que estas variables resultan ser
significativas para explicar la variable intencion de compra del algodon del
Peru. La relacion de estas variables explicativas con la explicada es ademas
directa, puesto que se ha comprobado que 3:>0 (B;=0,422) y 34>0 (B4=0,081).
Lo contrario ocurre con las variables familiaridad pais (p=0,459) y la variable
imagen pais (p=0,088). Estas dos variables explicativas no son Uutiles para
predecir la variable explicada porque para ellas no se puede rechazar que 3=0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra del Peru se

presentan en la tabla 4.68 donde se puede observar que R? corregido=0,031.

Tabla 4.68. Resumen del modelo de regresion multiple para la intencidon de

compra del algodédn del Pera (Muestra del Peru)

R cuadrado Error tipico de la
Modelo R R cuadrado corregido estimacion
1 0,262 0,068 0,031 1,222

Fuente: Elaboracion propia.
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Por su parte, la tabla 4.69 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresién para la muestra del Peru resulta no ser significativa
(p=0,127). No se rechaza por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=P2=B3=B4=0) de

que todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.69. Descomposicién de la suma de cuadrados de la regresion para la

intencién de compra del algoddn del Pera (Muestra del Peru)

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl Cuadratica . =l
Regresién 10,974 4 2,743 1,838 0,127
Residual 149,255 100 1,493
Total 160,229 104

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, en la tabla 4.70 se observa que, efectivamente, ninguna variable
resulta ser significativa para explicar la variable intencion de compra del
algodén del Pera (familiaridad producto algodén p=0,565; familiaridad pais
p=0,564; imagen pais p=0,130; imagen producto algodén p=0,160). Estas
cuatro variables explicativas no son utiles para predecir la variable explicada,

porque para ellas no podemos rechazar que =0.

Tabla 4.70. Significacién de los coeficientes de regresién paralaintencion de

compra del algoddn del Pera (Muestra del Peru)

Coeficientes no |Coeficientes
) estandarizados | tipificados _
Variable — t Sig.
B ltipificado| B
(Constante) 3,827 1,074 3,561 | 0,001
Familiaridad producto algodén -0,050 0,087 -0,059 -0,577 | 0,565
Familiaridad pais 0,076 0,131 0,057 0,580 | 0,564
Imagen pais 0,047 0,031 0,157 1,528 | 0,130
Imagen producto algodon 0,050 0,035 0,155 1,415 | 0,160

Fuente: Elaboracion propia.
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4.8.2.5 Variables explicativas de la variable intencion de compra de la
gastronomia del Peru

Ecuacion de regresion:

Intencién de compra de gastronomia del Peri =  Constante
+ B, * Familiaridad producto gastronomia
+ B, * Familiaridad pais
+ 33 * Imagen pais
+ B4 * Imagen producto gastronomia
+ Error

La hipotesis nula a contrastar es: Hy: B1=p>=B3=B4=0

Como paso previo a la realizacion de la regresion, se realizé el analisis para
detectar la presencia de outliers o casos extremos. El resumen del analisis de
residuos para cada muestra se encuentra en las tablas 15.a (Francia; n=109;
ningun caso outlier), 15.d (EE.UU.; n=109; ningun caso outlier) y 15.g (Peru;
n=102; eliminacion de siete casos outliers) del Anexo 15. Como se aprecia en
estas tablas, no existe ya ningln caso en ninguna de las tres muestras, con

residuo tipificado inferior a -3 o superior a +3.

Por su parte, en las tablas 15.b y 15.c (Francia), 15.ey 15.f (EE.UU.) 15.hy
15.i (Peru), del mismo Anexo 15 se observa que ningun factor de inflacion de
varianza (FIV) es superior a 5 y que los indices de condicion son todos
menores de 30, por lo que se concluye que los modelos no presentan

problemas de multicolinealidad en ninguna de las muestras.

Los resultados de la regresion para la muestra de Francia se presentan en la

tabla 4.71 donde se puede observar que R? corregido=0,139.

Tabla 4.71. Resumen del modelo de regresidon multiple para la intencion de

compra de la gastronomia del Pert (Muestra Francia)

R cuadrado Error tipico de la
Modelo R R cuadrado corregido estimacion
1 0,413 0,171 0,139 1,448

Fuente: Elaboracion propia.
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Por su parte, la tabla 4.72 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de Francia resulta ser significativa

(p=0,001). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.72. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencién de compra de la gastronomia del Peru (Muestra de Francia)

el cﬁ:gnrzggs gl Cul\a/llggé{:ca F =i
Regresion 44,837 4 11,209 5,348 0,001
Residual 217,971 104 2,096

Total 262,807 108

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 4.73 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra de Francia.

Tabla 4.73. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra de la gastronomia del Pert (Muestra de Francia)

Coeficientes no Coeficientes
) estandarizados tipificados ;
Variable t Sig.
Error
B Lo Beta
tipificado
l—— |
(Constante) 0,268 0,576 0,464 | 0,643
Familiaridad producto gastronomia 0,035 0,070 0,052 0,502 | 0,617
Familiaridad pais 0,093 0,103 0,081 0,902 | 0,369
Imagen pais 0,134 0,040 0,304 3,362 | 0,001
Imagen producto gastronomia 0,046 0,024 0,201 1,938 | 0,055

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.73, se observa que solo para la variable imagen pais (p=0,001) no
se debe aceptar la correspondiente hipétesis nula, por lo que esta variable
resulta ser significativa para explicar la variable intencion de compra de la
gastronomia del Peru. La relacion de esta variable explicativa con la explicada
es ademas directa, puesto que se ha comprobado que B3>0 (B3=0,134). Lo

contrario ocurre con las variables familiaridad producto gastronomia (p=0,617),
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familiaridad pais (p=0,369) e imagen producto gastronomia (p=0,055). Estas
tres variables explicativas no son Utiles para predecir la variable explicada,

porque para ellas no podemos rechazar que 3=0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra de EE.UU., se
presentan en la tabla 4.74 donde se puede observar que R? corregido=0,445.

Tabla 4.74. Resumen del modelo de regresion multiple para la intencion de

compra de la gastronomia del Pert (Muestra de EE.UU.)

Modelo R R cuadrado R cuadrlado Error '§|p|co.,de la
corregido estimacion
1 0,682 0,466 0,445 1,670

Fuente: Elaboracidn propia.

Por su parte, la tabla 4.75 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de EE.UU. resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que
todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.75. Descomposicion de la suma de cuadrados de la regresién para la

intencion de compra de la gastronomia del Pera (Muestra de EE.UU.)

Wiodele cﬁ:g]rzg:s gl Cu'\;lc??élgca F g
Regresion 252,938 4 63,235 22,662 0,000
Residual 290,199 104 2,790

Total 543,138 108

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.76 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: $i=0 (i=1, 2, 3, 4) para
la muestra de EE.UU.

En la tabla 4.76 se observa que soélo para las variables familiaridad producto

gastronomia (p=0,001) e imagen pais (p=0,008), no se debe aceptar la

correspondiente hipétesis nula, por lo que estas variables resultan ser
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significativas para explicar la variable intencion de compra de la gastronomia
del Perd. La relacion de estas variables explicativas con la explicada es
ademas directa, puesto que se ha comprobado que (>0 (B;=0,347) y B3>0
(B3=0,100). Lo contrario ocurre con las variables familiaridad pais (p=0,251) e
imagen producto gastronomia (p=0,089). Estas dos variables explicativas no
son Utiles para predecir la variable explicada porque para ellas no se puede

rechazar que B=0.

Tabla 4.76. Significacién de los coeficientes de regresidn paralaintencion de

compra de la gastronomia del Peru (Muestra de EE.UU.)

Coeficientes no Coeficiente

estandarizados |s tipificados
Variable t Sig.

E tipIiEfri::(;rdo Beta

(Constante) 0,240 0,497 0,482 | 0,631
Familiaridad producto gastronomia 0,347 0,099 0,357 3,498 | 0,001
Familiaridad pais 0,121 0,104 0,117 1,155 | 0,251
Imagen pais 0,100 0,037 0,245 2,721 | 0,008
Imagen producto gastronomia 0,042 0,025 0,153 1,718 | 0,089

Fuente: Elaboracion propia.
Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra del Perd se

presentan en la tabla 4.77 donde se puede observar que R? corregido=0,202.

Tabla 4.77. Resumen del modelo de regresion multiple para la intencion de

compra de la gastronomia del Pert (Muestra del Peru)

Modelo R R cuadrado R cuadr_ado Error t_|p|cq ,de la
corregido estimacion
1 0,484 0,234 0,202 0,643

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.78 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresién para la muestra del Peru resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.
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Tabla 4.78. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de laregresion para la

Intencién de compra de la gastronomia del Pertu (Muestra del Perq)

e cﬁ:gnrzggs gl Cugg:jéllﬁca F =i
Regresion 12,234 4 3,058 7,402 0,000
Residual 40,080 97 0,413

Total 52,314 101

Fuente: Elaboracidn propia.

La tabla 4.79 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra del Peru.

Tabla 4.79. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra de la gastronomia del Peru (Muestra del Peru)

Coeficientes no Coeficientes
) estandarizados tipificados )
Variable t Sig.
B Error Beta
tipificado
| N —
(Constante) 3,814 0,596 6,394 |0,000
Familiaridad producto gastronomia 0,116 0,066 0,183 1,756 10,082
Familiaridad pais 0,280 0,071 0,375 3,961 ]0,000
Imagen pais 0,007 0,016 0,039 0,420 0,676
Imagen producto gastronomia 0,005 0,023 0,022 0,212 0,832

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.79 se observa que sélo para la variable familiaridad pais
(p=0,000) no se debe aceptar la correspondiente hipotesis nula, por lo que esta
variable resulta ser significativa para explicar la variable intencion de compra de
la gastronomia del Perd. La relacion de esta variable explicativa con la
explicada es ademas directa, puesto que se ha comprobado que (>0
(B2=0,280).

Lo contrario ocurre con las variables familiaridad producto gastronomia
(p=0,082), imagen pais (p=0,676) e imagen producto gastronomia (p=0,832).
Estas tres variables explicativas no son Uutiles para predecir la variable
explicada, porque para ellas no se puede rechazar que (=0.
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4.8.2.6 Variables explicativas de la variable intencion de compra de la

[Gcuma del Peru

Ecuacion de regresion:

Intencién de compra de licuma del Peru = Constante
+ 3, * Familiaridad producto licuma
+ 3, * Familiaridad pais
+ Bz * Imagen pais
+ B4 * Imagen producto licuma
+ Error

La hipotesis nula a contrastar es: Hy: B1=p2=B3=B4=0

Como paso previo a la realizacion de la regresion, se realizé el analisis para
detectar la presencia de outliers o casos extremos. El resumen del analisis de
residuos para cada muestra se encuentra en las tablas 16.a (Francia; n=109;
ningun caso outlier), 16.d (EE.UU.; n=109; ningun caso outlier) 16.g (Peru;
n=107; eliminacion de dos casos outliers) del Anexo 16. Como se aprecia en
estas tablas, no existe ya ningln caso en ninguna de las tres muestras, con

residuo tipificado inferior a -3 o superior a +3.

Por su parte, en las tablas 16.b y 16.c, correspondientes a las muestras de
Francia; 16.e y 16.f, correspondientes a las muestras de EE.UU.; 16.h y 16.i,
correspondientes a las muestras del Perd; del mismo Anexo 16, se observa
que ningun factor de inflacion de varianza (FIV) es superior a 5 y que los
indices de condicién son todos menores de 30, por lo que se concluye que los
modelos no presentan problemas de multicolinealidad en ninguna de las

muestras.

Los resultados de la regresion para la muestra de Francia se presentan en la
tabla 4.80 donde se puede observar que R? corregido=0,238.
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Tabla 4.80. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra de lGcuma del Peru (Muestra de Francia)

Modelo R R cuadrado R cuadr_ado Error_ o _d,e o
corregido estimacion
1 0,516 0,266 0,238 1,498

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.81 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de Francia resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=p4=0) de que
todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.81. Descomposicion de la suma de cuadrados de la regresién para la

Intencién de compra de licuma del Peru (Muestra de Francia)

e cﬁ;?rzggs gl Cul\a/llggé{ﬁca F i,
Regresion 84,486 4 21,122 9,411 0,000
Residual 233,404 104 2,244
Total 317,890 108

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, la tabla 4.82 permite determinar qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: $i=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra de Francia.

Tabla 4.82. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra de licuma del Pera (Muestra de Francia)

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
Variable — t Sig.
B tipificado | Bet@

(Constante) 0,238 0,495 0,480 | 0,632
Familiaridad producto lGcuma 0,160 0,143 0,119 1,115 | 0,267
Familiaridad pais 0,015 0,118 0,012 0,129 | 0,898
Imagen pais 0,014 0,041 0,030 0,350 | 0,727
Imagen producto licuma 0,179 0,040 0,439 4,506 | 0,000

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 4.82, se observa que sélo para la variable imagen producto licuma
(p=0,000) no se debe aceptar la correspondiente hipotesis nula, por lo que esta
variable resulta ser significativa para explicar la variable intencion de compra de
la licuma del Perd. La relacion de esta variable explicativa con la explicada es

ademas directa, puesto que se ha comprobado que $4>0 (B4=0,179).

Lo contrario ocurre con las variables familiaridad producto licuma (p=0,267),
familiaridad pais (p=0,898) e imagen pais (p=0,727). Estas tres variables
explicativas no son Utiles para predecir la variable explicada, porque para ellas

no podemos rechazar que =0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra de EE.UU., se

presentan en la tabla 4.83 donde se puede observar que R? corregido=0,374.

Tabla 4.83. Resumen del modelo de regresion multiple para la intencion de

compra de lGcuma del Peru (Muestra de EE.UU.)

Modelo R R cuadrado Rcuadr_ado Error'glplco_,dela
corregido estimacion
1 0,630 0,397 0,374 1,914

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.84 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de EE.UU. resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.84. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de la regresion para la

intencion de compra de licuma del Pera (Muestra de EE.UU.)

WIseEe cﬁ:g]rzg:s gl Cu'\;lc??élgca F St
Regresién 250,736 4 62,684 17,114 0,000
Residual 380,916 104 3,663

Total 631,651 108

Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla 4.85 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: $i=0 (i=1, 2, 3, 4) para
la muestra de EE.UU.

Tabla 4.85. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra de lGcuma del Peru (Muestra de EE.UU.)

Coeficientes no Coeficientes
) estandarizados tipificados ;
Variable t Sig.
B Error Beta
tipificado
| e ——
(Constante) 0,330 0,483 0,684 | 0,496
Familiaridad producto lGcuma 0,519 0,128 0,403 4,049 | 0,000
Familiaridad pais -0,012 0,120 -0,011 -0,100] 0,920
Imagen pais 0,043 0,042 0,096 1,005 | 0,317
Imagen producto licuma 0,101 0,039 0,259 2,595 | 0,011

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.85 se observa que sélo para las variables familiaridad producto
licuma (p=0,000) e imagen producto lucuma (p=0,011), no se debe aceptar la
correspondiente hipotesis nula, por lo que estas variables resultan ser
significativas para explicar la variable intencion de compra de licuma del Pera.
La relacidn de estas variables explicativas con la explicada es ademas directa,
puesto que se ha comprobado que (>0 (B;=0,519) y B,>0 (B4=0,101).

Lo contrario ocurre con las variables familiaridad pais (p=0,920) e imagen pais
(p=0,317). Estas dos variables explicativas no son utiles para predecir la

variable explicada porque para ellas no se puede rechazar que =0.

Los resultados de la regresion para la muestra del Perl se presentan en la

tabla 4.86 donde se puede observar que R? corregido=0,241.

Tabla 4.86. Resumen del modelo de regresion multiple para la intencion de

compra de lGcuma del Pera como variable a explicar (Muestra del Peru)

Modelo R R cuadrado Rcuadr.ado Error'glplco.,dela
corregido estimacion
1 0,519 0,270 0,241 1,400

Fuente: Elaboracion propia.
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Por su parte, la tabla 4.87 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresién para la muestra del Peru resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.87. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de la regresion para la

intencién de compra de lGcuma del Pera (Muestra del Peru)

Suma de Media .
Heaele cuadrados gl Cuadratica = sl
Regresién 73,789 4 18,447 9,413 0,000
Residual 199,894 102 1,960
Total 273,682 106

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 4.88 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra del Peru.

Tabla 4.88. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra de licuma del Pera (Muestra del Peru)

Coeficientes no Coeficientes
) estandarizados tipificados )
Variable t Sig.
B Error Beta
tipificado
_ e —

(Constante) 0,630 1,044 0,604 | 0,547
Familiaridad producto lGcuma 0,298 0,083 0,336 3,600 | 0,000
Familiaridad pais 0,427 0,148 0,255 2,888 | 0,005
Imagen pais 0,043 0,035 0,111 1,243 ] 0,217
Imagen producto licuma 0,012 0,029 0,038 0,398 | 0,692

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.88 se observa que sélo para las variables familiaridad producto
licuma (p=0,000) y familiaridad pais (p=0,005), no se debe aceptar la
correspondiente hipétesis nula, por lo que estas variables resultan ser
significativas para explicar la variable intencién de compra de la lGcuma del

Perd. La relacion de estas variables explicativas con la explicada es ademas
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directa, puesto que se ha comprobado que ;>0 (B;=0,298) y [3:>0
(B»=0,427).

Lo contrario ocurre con la variable imagen pais (p=0,217) e imagen producto
licuma (p=0,692). Estas dos variables explicativas no son Utiles para predecir
la variable explicada, porque para ellas no podemos rechazar que 3=0.

4.8.2.7 Variables explicativas de la variable intencién de compra de maca

del Peru

Ecuacion de regresion:

Intencién de compra de maca del Peri = Constante
+ ; * Familiaridad producto maca
+ 3, * Familiaridad pais
+ Bz * Imagen pais
+ 4 * Imagen producto maca
+ Error

La hipotesis nula a contrastar es: Hy: B1=p2>=B3=B4=0

Como paso previo a la realizacion de la regresion se realizd el analisis para
detectar la presencia de outliers o casos extremos. El resumen del andlisis de
residuos para cada muestra se encuentra en las tablas 17.a (Francia; n=105;
eliminacion de cuatro casos outliers), 17.d (EE.UU.; n=100; eliminacion de nueve
casos outliers) 17.g (Pert; n=105; eliminacion de cuatro casos outliers) del
Anexo 17. Como se aprecia en estas tablas, no existe ya ningln caso en

ninguna de las tres muestras, con residuo tipificado inferior a -3 o superior a +3.

Por su parte, en las tablas 17.b y 17.c (Francia), 17.ey 17.f (EE.UU.)y 17.hy
17.i (Peru), del mismo Anexo 17 se observa que ningun factor de inflacion de
varianza (FIV) es superior a 5 y que los indices de condicion son todos
menores de 30, por lo que se concluye que los modelos no presentan

problemas de multicolinealidad en ninguna de las muestras.
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Los resultados de la regresion para la muestra de Francia se presentan en la

tabla 4.89 donde se puede observar que R? corregido=0,566.

Tabla 4.89. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra de maca del Peru (Muestra de Francia)

Modelo R R cuadrado Rcuadr_ado Error'gplco_,dela
corregido estimacion
1 0,763 0,583 0,566 0,964

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.90 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de Francia resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.90. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de laregresion para la

Intencién de compra de maca del Peru (Muestra de Francia)

Suma de Media .
Heaele cuadrados gl Cuadratica - =l
Regresion 129,681 4 32,420 34,916 0,000
Residual 92,853 100 0,929
Total 222,533 104

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.91 permite determinar qué coeficientes de regresion resultan ser
significativos al contrastar las hip6tesis Hy: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para la muestra de

Francia.

En la tabla 4.91, se observa que para las variables familiaridad producto maca
(p=0,000), familiaridad pais (p=0,007) la variable imagen producto maca
(p=0,000), no se debe aceptar la correspondiente hipdtesis nula, por lo que
estas variables resultan ser significativas para explicar la variable intencién de
compra de maca del Peru. La relacion de estas variables explicativas con la
explicada es ademas directa, puesto que se ha comprobado que (>0
(B1=0,445), 3,>0 (B,=0,207) y B+>0 (B4=0,122).
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Tabla 4.91. Significacién de los coeficientes de regresién paralaintencion de

compra de maca del Peru (Muestra de Francia)

Coeficientes no Coeficientes
) estandarizados tipificados )
Variable t Sig.
B Error Beta
tipificado
(Constante) -0,153 0,307 0.400 -0,498 0,619
Familiaridad producto maca 0,445 0,088 0’194 5,084 0,000
Familiaridad pais 0,207 0,076 -O’ 055 2,733 0,007
Imagen pais -0,023 0,027 0 ’385 -0,840 0,403
Imagen producto maca 0,122 0,024 ! 5,154 0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Lo contrario ocurre con la variable imagen pais (p=0,403). Esta variable

explicativa no es util para predecir la variable explicada, porque para ella no

podemos rechazar que (3=0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra de EE.UU., se

presentan en la tabla 4.92 donde se puede observar que R? corregido=0,679.

Tabla 4.92. Resumen del modelo de regresion multiple para la intencidon de

compra de maca del Pera (Muestra de EE.UU.)

R cuadrado Error tipico de la
Modelo R R cuadrado corregido estimacion
1 0,832 0,692 0,679 1,115

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.93 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de EE.UU. resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que
todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.93. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencion de compra de maca del Peru (Muestra de EE.UU.)

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl Cuadratica = Sig.
Regresién 265,303 4 66,326 53,336 0,000
Residual 118,137 95 1,244
Total 383,440 99

Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla 4.94 permite determinar qué coeficientes de regresiéon resultan ser
significativos al contrastar las hipotesis Hy: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para la muestra de
EE.UU.

Tabla 4.94. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra de maca del Pera (Muestra de EE.UU.)

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
Variable t Sig.
Error
B tipificado G

(Constante) -0,169 0,295 -0,574 0,568
Familiaridad producto maca 0,274 0,096 0,218 2,849 0,005
Familiaridad pais -0,052 0,068 -0,058 -0,766 0,445
Imagen pais 0,017 0,026 0,047 0,643 0,522
Imagen producto maca 0,215 0,025 0,681 8,711 0,000

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.94 se observa que para las variables familiaridad producto maca
(p=0,005) e imagen producto maca (p=000), no se debe aceptar la
correspondiente hipétesis nula, por lo que estas variables resultan ser

significativas para explicar la intencién de compra de la maca del Peru.

La relacidn de estas variables explicativas con la explicada es ademas, directa
puesto que se ha comprado que ;>0 (B1=0,274) y Bs>0 (B4=0,215). Lo
contrario ocurre con las variables familiaridad pais (p=0,445) e imagen pais
(p=0,522). Estas variables explicativas no son utiles para predecir la variable

explicada, porque para ellas no podemos rechazar que (3=0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra del Peru se
presentan en la tabla 4.95 donde se puede observar que R? corregido=0,033.

Tabla 4.95. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra de maca del Peru (Muestra del Pera)

Modelo R R cuadrado Rcuadr_ado Error'glplco_,dela
corregido estimacion
1 0,266 0,071 0,033 1,170

Fuente: Elaboracion propia.
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Por su parte, la tabla 4.96 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresién para la muestra del Peru resulta ser no significativa

(p=0,116). No se rechaza por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=P2=B3=B4=0) de

que todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.96. Descomposiciéon de la suma de cuadrados de la regresion para la

intencién de compra de maca del Peru (Muestra del Per()

HeEke cﬁ:g]rzggs gl Cu'\;lg?éllgca =1,
Regresion 10,407 4 2,602 1,899 0,116
Residual 136,984 100 1,370
Total 147,390 104

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 4.97, se observa que efectivamente ninguna variable resulta ser
significativa para explicar la variable intencibn de compra de maca del Pera
(familiaridad producto maca p=0,581; familiaridad pais p=0,055; imagen pais
p=0,147; imagen producto maca p=0,974). Estas cuatro variables explicativas
no son Utiles para predecir la variable explicada, porque para ellas no podemos

rechazar que B=0.

Tabla 4.97. Significacién de los coeficientes de regresién paralaintencion de

compra de maca del Peru (Muestra del Pera)

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
Variable t Sig.
B tipIiEfrirc(;rdo ek

(Constante) 3,807 0,983 3,875 | 0,000
Familiaridad producto maca 0,036 0,065 0,058 0,554 | 0,581
Familiaridad pais 0,241 0,124 0,189 1,942 | 0,055
Imagen pais 0,042 0,029 0,147 1,462 | 0,147
Imagen producto maca 0,000 0,029 -0,004 -0,033| 0,974

Fuente: Elaboracidn propia.
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4.8.2.8 Variables explicativas de la variable intencién de compra del pisco
del Peru

Ecuacion de regresion:

Intencién de compra de pisco del Perd = Constante
+ B, * Familiaridad producto pisco
+ 3, * Familiaridad pais
+ Bs * Imagen pais
+ B4 * Imagen producto pisco
+ Error

La hipétesis nula a contrastar es: Hy: B1=B>=B3=B4=0

Como paso previo a la realizacién de la regresion se realizé el analisis para
detectar la presencia de outliers o casos extremos. El resumen del analisis de
residuos para cada muestra se encuentra en las tablas 18.a (Francia; n=107;
eliminacion de dos casos outliers), 18.d (EE.UU.; n=109; ningun caso outlier) y
18.g (Perd; n=99; eliminacion de diez casos outliers) del Anexo 18. Como se
aprecia en estas tablas, no existe ya ningun caso en ninguna de las tres

muestras, con residuo tipificado inferior a -3 0 superior a +3.

Por su parte, en las tablas 18.b y 18.c (Francia), 18.e y 18.f (EE.UU.) y 18.h y
18.i (Peru), del mismo Anexo 18, se observa que ningun factor de inflacién de
varianza (FIV) es superior a 5 y que los indices de condicion son todos
menores de 30, por lo que se concluye que los modelos no presentan

problemas de multicolinealidad en ninguna de las muestras.

Los resultados de la regresion para la muestra de Francia se presentan en la

tabla 4.98 donde se puede observar que R? corregido=0,377.

Tabla 4.98. Resumen del modelo de regresion multiple para la intencion de

compra del pisco del Pert (Muestra de Francia)

Modelo R R cuadrado Rcuadr_ado Error'glplco_,dela
corregido estimacion
1 0,633 0,401 0,377 1,525

Fuente: Elaboracion propia.
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Por su parte, la tabla 4.99 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de Francia resulta ser significativa

(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.99. Descomposicién de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencién de compra del pisco del Pert (Muestra de Francia)

Modelo cuadiados | 9 | cushaica | F | Sw
Regresion 158,730 4 39,682 17,054 0,000
Residual 237,345 102 2,327

Total 396,075 106

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.100 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: $i=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra de Francia.

Tabla 4.100. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra del pisco del Peru (Muestra de Francia)

Coeficientes no Coeficientes
) estandarizados tipificados )
Variable t Sig.
B Error Beta
tipificado
(Constante) 0,167 0,489 0,341 | 0,734
Familiaridad producto pisco 0,243 0,146 0,179 1,663 | 0,099
Familiaridad pais -0,038 0,126 -0,027 -0,299 | 0,765
Imagen pais 0,021 0,043 0,038 0,484 | 0,629
Imagen producto pisco 0,167 0,489 0,516 5,337 | 0,000

Fuente: Elaboracidn propia.

En la tabla 4.100 se observa que soélo para la variable imagen producto pisco
(p=0,000), no se debe aceptar la correspondiente hipétesis nula, por lo que
esta variable resulta ser significativa para explicar la intencion de compra del
pisco del Perd. La relacién de esta variable explicativa con la explicada es

ademas directa, puesto que se ha comprobado que $4,>0 (B4,=0,167).
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Lo contrario ocurre con las variables familiaridad producto pisco (p=0,099),
familiaridad pais (p=0,765) e imagen pais (p=0,629). Estas tres variables
explicativas no son Utiles para predecir la variable explicada, porque para ellas

no se puede rechazar que =0.

Por su parte, los resultados de la regresién para la muestra de EE.UU., se
presentan en la tabla 4.101 donde se puede observar que R?

corregido=0,586.

Tabla 4.101. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra del pisco del Pera (Muestra de EE.UU.)

Modelo R R cuadrado Rcuadrlado Error'gplco.,dela
corregido estimacion
1 0,775 0,601 0,586 1,760

Fuente: Elaboracidn propia.

Por su parte, la tabla 4.102 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresién para la muestra del Peru resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.102. Descomposicion de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencion de compra del pisco del Peru (Muestra de EE.UU.)

Suma de Media i
Modelo cuadrados gl Cuadratica ¢ I
Regresion 486,194 4 121,548 39,228 0,000
Residual 322.247 104 3,099
Total 808,440 108

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.103 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: $i=0 (i=1, 2, 3, 4) para
la muestra de EE.UU.
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Tabla 4.103. Significacion de los coeficientes de regresién para laintenciéon de

compra del pisco del Pera (Muestra de EE.UU.)

Coeficientes no |Coeficientes
estandarizados | tipificados
Variable t Sig.
Error
B |tipificado|  Bet@
| ——— e ————

(Constante) 0,959 0,444 2,161 | 0,033
Familiaridad producto pisco 0.685 0.120 0571 5,699 | 0,000
Familiaridad pais 0,219 0,130 0,175 1,681 | 0,096
Imagen pais -0,032 | 0,040 -0,065 -0,808 | 0,421
Imagen producto pisco 0,047 0,032 0,131 1,446 | 0,151

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.103 se observa que soélo para la variable familiaridad producto
pisco (p=0,000), no se debe aceptar la correspondiente hipétesis nula, por lo
gue resulta ser significativa para explicar la variable intencién de compra del
pisco del Perd. La relacién de esta variable explicativa con la explicada es
ademas directa, puesto que se ha comprobado que ;>0 (B4=0,685). Lo
contrario ocurre con las variables familiaridad pais (p=0,096), imagen pais
(p=0,421) e imagen producto pisco (p=0,151). Estas tres variables explicativas
no son Utiles para predecir la variable explicada, porque para ellas no podemos

rechazar que B=0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra de Perd., se
presentan en la tabla 4.104 donde se puede observar que R? corregido=0,125.

Tabla 4.104. Resumen del modelo de regresion multiple para la Intencién de

compra del pisco del Peru (Muestra del Perq)

Modelo R R cuadrado Rcuadrlado Error'gplco.,dela
corregido estimacion
1 0,401 0,161 0,125 0,394

Fuente: Elaboracidn propia.

Por su parte, la tabla 4.105 indica que la cantidad de variacion explicada por el

modelo de regresion para la muestra del Peru resulta ser significativa
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(p=0,002). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=p4=0) de que
todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.105. Descomposicion de la suma de cuadrados de la regresiéon para la

intencion de compra del pisco del Peru (Muestra del Peru)

Wiodele cﬁ;?rzggs gl Cu'\;c?:jélﬁca F S
Regresion 2,797 4 0,699 4,515 0,002
Residual 14,557 94 0,155

Total 17,354 98

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.106 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra del Peru.

Tabla 4.106. Significacion de los coeficientes de regresién para laintenciéon de

compra del pisco del Pera (Muestra del Peru)

Coeficientes no |Coeficientes
) estandarizados tipificados ;
Variable t Sig.
B Error Beta
tipificado
(Constante) 5,473 0,343 15,934 | 0,000
Familiaridad producto pisco 0013 0.029 0,043 0,431 | 0,667
Familiaridad pais 0,163 0,044 0,365 3,725 | 0,000
Imagen pais 0,008 0,010 0,076 0,788 | 0,433
Imagen producto pisco 0,003 0,012 0,024 0,235 | 0,815

Fuente: Elaboracidn propia.

En la tabla 4.106, se observa que sélo para la variable familiaridad pais
(p=0,000), no se debe aceptar la correspondiente hipétesis nula, por lo que
esta variable debe ser significativa para explicar la variable intencién de
compra del pisco del Peru. La relacion de esta variable explicativa con la
explicada es ademas directa, puesto que se ha comprobado que (>0
(B»=0,163).
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Lo contrario ocurre con las variables familiaridad producto pisco (p=0,667),
imagen pais (p=0,433) e imagen producto pisco (p=0,815). Estas tres variables
explicativas no son Utiles para predecir la variable explicada, porque para ellas

no podemos rechazar que =0.

4.8.2.9 Variables explicativas de la variable intencion de compra de la

ceramica del Pert

Ecuacion de regresion:

Intencién de compra de cerdmica del Peri = Constante
+ B, * Familiaridad producto ceramica
+ B, * Familiaridad pais
+ B3 * Imagen pais
+ B4 * Imagen producto ceramica
+ Error

La hipotesis nula a contrastar es: Hy: B1=p2>=B3=B4=0

Como paso previo a la realizacién de la regresion se realizé el analisis para
detectar la presencia de outliers o casos extremos. El resumen del analisis de
residuos para cada muestra se encuentra en las tablas 19.a (Francia; n=109;
ningun caso outlier), 19.d (EE.UU.; n=109; ningun caso outlier) y 19.g (Peru;
n=109; ningun caso outlier) del 19. Como se aprecia en estas tablas, no existe
ya ningun caso en ninguna de las tres muestras, con residuo tipificado inferior a

-3 0 superior a +3.

Por su parte, en las tablas 19.b y 19.c (Francia), 19.e y 19.f (EE.UU.) 19.h y
19.i (Peru), del mismo Anexo 19 se observa que ningun factor de inflacion de
varianza (FIV) es superior a 5 y que los indices de condicion son todos
menores de 30, por lo que se concluye que los modelos no presentan

problemas de multicolinealidad en ninguna de las muestras.

Los resultados de la regresion para la muestra de Francia se presentan en la

tabla 4.107 donde se puede observar que R? corregido=0,332.
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Tabla 4.107. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra de la ceramica del Peru (Muestra de Francia)

Modelo R R cuadrado R cuadr_ado Error 'Flplco_,de la
corregido estimacion
1 0,598 0,357 0,332 1,553

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.108, indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra de Francia resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=p4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.108. Descomposicion de la suma de cuadrados de laregresion para la

Intencidén de compra de la ceramica del Peru (Muestra de Francia)

e cﬁ:gnrzggs gl Cul\;lg;jéllﬁca F =i
Regresién 139,290 4 34,823 14,445 0,000
Residual 250,710 104 2,411

Total 390,000 108

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.109 permite determinar por tanto, qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: $i=0 (i=1, 2, 3, 4) para

la muestra de Francia.

Tabla 4.109. Significacion de los coeficientes de regresion para la intencion de

compra de la ceramica del Peru (Muestra de Francia)

Coeficientes no [Coeficientes
estandarizados tipificados
Variable t Sig.
Error
B ltipificado|  Bet@
— |

(Constante) -0,397 0,550 -0,722 | 0,472
Familiaridad producto ceramica 0,301 0,099 0,271 3,053 | 0,003
Familiaridad pais 0,281 0,118 0,201 2,386 | 0,019
Imagen pais 0,047 0,043 0,087 1,095 | 0,276
Imagen producto ceramica 0,114 0,028 0,344 4,107 | 0,000

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 4.109, se observa que para las variables familiaridad producto
ceramica (p=0,003), familiaridad pais (p=0,019) e imagen producto ceramica
(p=0,000), no se debe aceptar la correspondiente hipdtesis nula, por lo que
estas variables resultan ser significativas para explicar la variable intencion de
compra de la ceramica del Perud. La relacion de estas variables explicativas con
la explicada es ademas directa, puesto que se ha comprobado que [(:>0
(B1=0,301), B>>0 (B>=0,281) y B4>0 (B,=0,114).

Lo contrario ocurre con la variable imagen pais (p=0,276). Esta variable
explicativa no es util para predecir la variable explicada, porque para ellas no

se puede descartar que 3=0.

Por su parte, los resultados de la regresion para la muestra de EE.UU., se

presentan en la tabla 4.110 donde se puede observar que R? corregido=0,273.

Tabla 4.110. Resumen del modelo de regresién multiple para la intencién de

compra de la ceramica del Peru (Muestra de EE.UU.)

R cuadrado Error tipico de la
Modelo R R cuadrado corregido estimacion
1 0,548 0,300 0,273 1,851

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la tabla 4.111 indica que la cantidad de variacion explicada por el
modelo de regresion para la muestra del Peru resulta ser significativa
(p=0,000). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que
todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.111. Descomposicion de la suma de cuadrados de la regresién para la

intencion de compra de la ceramica del Peru (Muestra de EE.UU.)

Suma de Media
Modelo cuadrados gl Cuadrética F Sig.
Regresion 153,025 4 38,256 11,164 0,000
Residual 356,388 104 3,427
Total 509,413 108

Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla 4.112 permite determinar entonces qué coeficientes de regresion
resultan ser significativos al contrastar las hipotesis Ho: $i=0 (i=1, 2, 3, 4) para la
muestra de EE.UU.

Tabla 4.112. Significacion de los coeficientes de regresién para laintenciéon de

compra de la ceramica del Peru (Muestra de EE.UU.)

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
Variable t Sig.
Error
E tipificado e
(Constante) 0,563 0,684 0,822 | 0,413
Familiaridad producto ceramica 0,238 0,108 0,212 2,208 0,029
Familiaridad pais -0,033 0,107 -0,033 -0,311 | 0,757
Imagen pais 0,081 0,040 0,203 1,998 0,048
Imagen producto ceramica 0,129 0,036 0,336 3,620 0,000

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.112 se observa que para las variables familiaridad producto
ceramica (p=0,029), imagen pais (p=0,048) e imagen producto ceramica
(p=0,000), no se debe aceptar la correspondiente hipétesis nula, por lo que
estas variables resultan ser significativas para explicar la intencion de compra
de la ceramica del Peru. La relacion de estas variables explicativas con la
explicada es ademas directa, puesto que se ha comprobado que (>0
(B1=0,238), B3>0 (B3=0,081) y B+>0 (B,=0,129).

Lo contrario ocurre con la variable familiaridad pais (p=0,757). Esta variable
explicativa no es util para predecir la variable explicada, por lo que no se puede

rechazar que B=0.

Los resultados de la regresion para la muestra del Perl se presentan en la

tabla 4.113 donde se puede observar que R? corregido=0,136.

Tabla 4.113. Resumen del modelo de regresion multiple para laintencién de

compra de la ceramica del Peru (Muestra del Per()

Modelo R R cuadrado Rcuadr_ado Error'glplco_,dela
corregido estimacion
1 0,410 0,168 0,136 1,590

Fuente: Elaboracion propia.
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Por su parte, la tabla 4.114 indica que la cantidad de variacién explicada por el
modelo de regresién para la muestra del Peru resulta ser significativa
(p=0,001). No se acepta por tanto la hipotesis nula (Ho: B1=B2=B3=B4=0) de que

todos los coeficientes beta del modelo de regresion sean cero.

Tabla 4.114. Descomposicion de la suma de cuadrados de laregresion para la

intencién de compra de la ceramica del Perd (Muestra del Peru)

Suma de Media .
ezl cuadrados gl Cuadratica i Sk
Regresion 52,964 4 13,241 5,239 0,001
Residual 262,834 104 2,527

Total 315,798 108

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.115 permite determinar qué coeficientes de regresion resultan ser
significativos al contrastar las hipotesis Hy: Bi=0 (i=1, 2, 3, 4) para la muestra

del Peru.

Tabla 4.115. Significacion de los coeficientes de regresién para laintenciéon de

compra de la ceramica del Peru (Muestra del Pera)

Coeficientes no Coeficientes
) estandarizados tipificados )
Variable t Sig.
Error
B tipificado Beta
(Constante) 0,962 1,206 0,797 | 0,427
Familiaridad producto ceramica 0,217 0,094 0,225 2,315 0,023
Familiaridad pais 0,234 0,165 0,130 1,418 0,159
Imagen pais 0,049 0,039 0,117 1,249 0,215
Imagen producto ceramica 0,055 0,035 0,160 1,566 0,120

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4.115 se observa que para las variables familiaridad producto
ceramica (p=0,023), no se debe aceptar la correspondiente hipétesis nula por
lo que esta variable resulta ser significativa para la intencién de compra de la
ceramica del Perd. Lo contrario ocurre con las variables familiaridad pais
(p=0,159), imagen pais (p=0,215) e imagen producto ceramica (p=0,120).
Estas tres variables explicativas no son Uutiles para predecir la variable

explicada porque para ellos no se puede rechazar que 3=0.
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4.9 Andlisis y discusion de las hipotesis de trabajo propuestas

De acuerdo a la revision de la literatura realizada en los capitulos anteriores, en
este apartado se buscara comprobar si se dan las asociaciones indicadas en las
hipétesis planteadas en el presente trabajo, vale decir, comprobar que la variable
intenciéon de compra de los productos bandera del Peru (alpaca, esparragos,
café, algoddén, gastronomia, Ilcuma, maca, pisco y ceramica) se asocia
respectivamente con las variables: imagen pais, imagen producto; familiaridad
Pera y familiaridad producto; del mismo modo se busca analizar si la variable
imagen pais esta asociada a la variable imagen producto de cada producto

bandera del Peru respectivamente.

Para ello, se analizara la fuerza de la relacién lineal a través del valor absoluto
del coeficiente de correlacion, donde se ha considerado una relacion fuerte
entre las variables cuando el coeficiente de correlacién es cercano a uno en

valor absoluto y débil cuando es cercano a cero (Lahura, 2003).

Por ello, el presente apartado, 4.9, presenta la discusion y el analisis
correspondiente a los resultados obtenidos en el capitulo 4, el cual se dividira

en dos partes:

e Analisis bivariante (Correspondiente a la informacion del apartado 4.8.1)

e Andlisis multivariante (Correspondiente a la informacion del apartado 4.8.2)

4.9.1 Analisis y discusion de la hipétesis H;

En el apartado 4.8.1.1 Estudio de la correlacion de la imagen pais con la
variable imagen producto de cada uno de los productos bandera del Perd, se
realiz6 un andlisis individual de cada una de las variables estudiadas, para

luego contrastar la hipotesis 1:

Hi: Mientras mejor sea la imagen pais, mayor sera la imagen producto de
cada uno de los productos bandera provenientes del Perd,
segun la cual, la variable imagen pais, esta positivamente relacionada con la

variable imagen producto de cada uno de los productos bandera del Pera.
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Para ello, se realiz6 una comparacion de la variable imagen pais con la variable
imagen producto de cada uno de los productos bandera del Perd. Dada la
naturaleza de las variables, esta comparacion se llevdo a cabo mediante un
analisis de correlaciones, para cada una de las muestras. La hipotesis nula a
contrastar en cada caso es que no existe correlacion entre la variable imagen

pais y la variable imagen producto del correspondiente producto bandera:

Ho: P variable imagen pais — variable imagen producto — 0

En la tabla 4.116 Resumen de la hipotesis 1, que se presenta a continuacion,
se muestra el sentido e intensidad de la correlacion de la variable imagen pais
con la variable imagen de cada uno de sus productos bandera, donde se

observa que todas son positivas y no hay ninguna negativa.

Tabla 4.116. Resumen de la Hipo6tesis 1

Muestra Francia | Muestra EE.UU. Muestra Perua
Producto bandera
Sentido e intensidad de la correlacion
Imagen pais
+ ++ + +
Imagen producto alpaca
Imagen pais
. + ++ + +
Imagen producto esparrago
Imagen pais
; + + ++ + +
Imagen producto café
Imagen pais
. + ++ + +
Imagen producto algodon
Imagen pais
. + ++ + +
Imagen producto gastronomia
Imagen pais
. + ++ + +
Imagen producto licuma
Imagen pais
+ ++ + +
Imagen producto maca
Imagen pais
. + ++ + +
Imagen producto pisco
Imagen pais
- + ++ + +
Imagen producto ceramica

Fuente: Elaboracion propia.
Leyenda:

+ = Correlacion positiva, pero no significativa a un nivel de 5%
+ + = Correlacion positiva y significativa
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Del analisis realizado de la tabla 4.116, Resumen de la hipotesis 1,
correspondiente al andlisis de las correlaciones entre la variable imagen pais y
la variable imagen producto de cada uno de los nueve productos bandera del
Perd, se encontré que, en la muestra de Francia, s6lo hay una correlacion
positiva significativa que es la del café. Es decir, la variable imagen pais no
esta significativamente correlacionada con la variable imagen producto de cada
uno de los ocho restantes productos bandera del Peru para la muestra de

Francia.

En el caso de la muestra de EE.UU., que corresponde al pais con familiaridad
media con el Peru, las correlaciones entre la variable imagen pais y la variable
imagen producto de cada uno de los productos bandera del Peru son positivas
y significativas. Es decir, la variable imagen pais esta también
significativamente correlacionada con la variable imagen producto de cada

uno de los nueve productos bandera del Peru.

Finalmente, en el caso de la muestra del Peru, que corresponde al pais con
alta familiaridad con el Perq, las correlaciones entre la variable imagen pais y
la variable imagen producto de cada uno de los nueve productos bandera del
Perl son positivas y significativas. Es decir, la variable imagen pais esta
significativamente correlacionada con la imagen producto de cada uno de los

nueve productos bandera del Pera.

Como se ha podido observar en la revision de la literatura mostrada en el
capitulo 2, existen diversas definiciones que tratan de explicar el complejo
concepto que representa la imagen pais. Una primera postura, representada
por autores como Nagashima (1970), Narayana (1981), Agarwal y Sikri (1996)
y Roth y Romeo (1992), Martin y Eroglu (1993), interpretan la imagen pais,
tomando como base la percepcion, conocimiento, experiencia y opinién que
tienen los consumidores respecto a los productos de dicho pais. Es decir, la
imagen pais se forma a partir de la imagen que evocan sus productos (ver

grafico 4.2).
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Graéfico 4.2. Primera conceptualizacion de la imagen pais

Imagen

producto

Fuente: Elaboracién propia adaptada de Nagashima (1970), Narayana (1981),
Agarwal y Sikri (1996) y Roth y Romeo (1992), Martin y Eroglu (1993).

En contraste, la segunda conceptualizacién, desarrollada por Kotler y Gertner
(2002), entre otros, se enfoca en la imagen pais como resultado de factores
mucho mas amplios, como la historia, cultura, masica y creencias de los

consumidores con respecto a la nacion de procedencia (ver grafico 4.3).

Gréfico 4.3. Segunda conceptualizacion de la imagen pais

st
 _/

Fuente: Elaboracién propia adaptada de Martin y Eroglu (1993) y Kotler y
Gertner (2002).
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Ante tal disyuntiva, para efecto de la presente investigacion, se ha considerado
pertinente utilizar como referencia la definicibn aportada por Roth y Romeo
(1992), quienes sostienen que al definir la imagen pais se deberia reflejar
claramente su relacion con la imagen del producto (imagen producto),
considerando que el consumidor forma su entendimiento de un pais especifico
basado en el reconocimiento de las ventajas y desventajas de los productos

manufacturados y comercializados en ese pais a través del tiempo.

Por tanto, debido a la importancia de la influencia de la imagen de los
productos en la creacién de la imagen pais, se decidié incluir el concepto de
imagen producto, el cual sera analizado de manera independiente y se enfoca
en la imagen que especificamente evocan los productos de un pais

determinado.

El hallazgo de esta seccion se resume en que la imagen pais incide
significativamente en la imagen producto en el caso de las muestras del Peru y
EE.UU., pero no en el caso de la muestra de Francia donde la correlacion es
positiva, pero no significativa, encontrandose alli los consumidores con menor
familiaridad pais. Ello implica que la imagen pais incide en la imagen producto
cuando se esta familiarizado con el pais, pero no cuando no se esta
familiarizado con el pais. Por tanto, existe una aceptacion parcial pero amplia
de la H; ya que esto se da sélo cuando hay familiaridad con el pais. Por tanto,
la H; debe ser aceptada en los casos en que el consumidor esta familiarizado
con el pais (Peru y Estados Unidos) y no debe aceptarse para el caso de
Francia, donde la familiaridad es muy baja. Estos resultados corroboran lo
indicado por diversos investigadores en la literatura, como es el caso de
Narayana (1981) que define la imagen pais como aquella categoria
connotativa que asocian los consumidores a los productos ofrecidos por un
pais; asi como las dos interpretaciones de Agarwal y Sikri (1996), donde la
primera definicion sefiala a la imagen pais como la “percepcion general” que
los consumidores tienen de los productos de determinada procedencia,
mientras que la segunda se refiere al conjunto de creencias relativas a los
productos especificos de un pais; también valida la concepcién de imagen pais

de Martin y Eroglu (1993) quienes sefialan que ésta se refiere a toda creencia
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descriptiva, inferencial e informativa sobre un pais, pudiendo estar vinculada a
las experiencias relativas a la utilizacion de un producto en un determinado
pais, asi como la de Roth y Romeo (1992) quienes afirman que la imagen pais
tiene influencia en la imagen producto y consideran las mismas cuatro

dimensiones para evaluar ambos constructos.

Sin embargo, dado que no se han considerado los componentes de la segunda
definicion de la imagen pais, del resto de investigadores referenciados en esta
tesis que consideran la imagen pais como un conjunto de creencias, éstas no

han podido ser validadas en la presente investigacion.

Finalmente, cabe sefialar que en la presente investigacion, también se valida la
posicion intermedia de Nagashima (1970), quien sefiala que la imagen pais es
creada tanto a través de componentes macro, asi como mediante la imagen y

la reputacion de sus productos.

Por tanto, este hallazgo de la parte empirica corrobora lo dicho en la literatura,
referenciado en el capitulo 2 y recapitulado en el presente apartado, relativo a
la asociacion entre la imagen pais y la imagen producto Nagashima (1970),
Narayana (1981), Agarwal y Sikri (1996) y Roth y Romeo (1992), Matrtin y
Eroglu (1993).

4.9.2 Analisis y discusion de la hipotesis H;

En el apartado 4.8.1.2, Estudio de la correlacion de la imagen pais con las
variables intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Per,
se realizé un analisis individual de cada una de las variables estudiadas, para

luego contrastar la hipotesis:

H.: Mientras mejor sea la imagen pais, mayor serd la intencion de compra
del consumidor por cada uno de los productos bandera provenientes del

Peru,

segun la cual la imagen pais esta positivamente relacionada con las variables

intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Pera.
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Para ello, se realizé un estudio de la asociacion de la variable imagen pais con la
variable intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Peru. La
hipotesis nula a contrastar en cada caso es que no existe correlacion entre la
variable imagen pais y la variable intencion de compra de cada uno de los

productos bandera.

Ho: P variable imagen pais — variable intencién de compra de cada uno de los productos bandera = 0

En la tabla 4.117 Resumen de la hipétesis 2 que se presenta a continuacién, se
muestra el sentido e intensidad de la correlacién de la imagen pais con las
variables intencion de compra de cada uno de los productos bandera, donde se

observa que todas son positivas y no hay ninguna negativa.

Tabla 4.117. Resumen de la Hipotesis 2

Muestra Francia | Muestra EE.UU. Muestra Peru
Producto bandera . . - -
Sentido e intensidad de la correlacion
.,Imagen pais + 4+ +
Intencion de compra alpaca
- Imagen pais ) + 4+ +
Intencion de compra esparrago
_Imagen pais ) + 4+ 4
Intencion de compra café
- Imagen pais ) + e+ 4t
Intencion de compra algodon
- Imagen pais ) -+ 4 +
Intencién de compra gastronomia
.,Imagen pais + 4+ +
Intencion de compra licuma
_!magen pais + + 4
Intencion de compra maca
_[magen pais + e+ +
Intencion de compra pisco
- Imagen pais o + 4 4
Intencién de compra ceramica

Fuente: Elaboracion propia.

Leyenda:

+ = Correlacién positiva, pero no significativa a un nivel de 5%

+ + = Correlacion positiva y significativa

Del analisis realizado de la tabla 4.117, Resumen de la hipotesis 2,
correspondiente al analisis de las correlaciones entre la imagen pais y la
intencion de compra de cada uno de los nueve productos bandera del Peru, se

encontré que en la muestra de Francia so6lo hay una correlacion positiva

243



significativa que es la de la gastronomia. Es decir, la imagen pais no esta
significativamente correlacionada con la variable intencién de compra de cada
uno de los ocho productos bandera del Per( restantes para la muestra de

Francia.

En el caso de la muestra de EE.UU., que corresponde al pais con familiaridad
media con el Perq, las correlaciones entre la imagen pais y la variable intencion
de compra de cada uno de los productos bandera del Perd, son positivas y
significativas en todos los casos salvo en el caso de la maca. Por tanto, la
imagen pais esta significativamente correlacionada con las variables intencién

de compra de cada uno de los otros ocho productos bandera del Peru.

Finalmente, en el caso de la muestra del Perd, que corresponde al pais con
una alta familiaridad con el Perd, llama la atencién que las correlaciones entre
la imagen pais y las variables intencién de compra de cada uno de los nueve
productos bandera del Peru sean positivas y significativas, solo para el caso del
café, algodén, maca y ceramica; para el resto de los productos es positiva pero
no significativa. Por tanto, la imagen pais esté parcialmente correlacionada con
las variables intencion de compra de cada uno de los productos bandera del

Peru.

Este hallazgo en la parte empirica corrobora lo dicho en la literatura,
desarrollado en el capitulo 2, relativo a que existe una asociacion entre la
imagen pais y la variable intencion de compra del consumidor, tal como lo
postulan los modelos de Roth y Romeo (1992); Papadopoulos y Heslop
(2000); Lin y Kao (2004); Long-Yi y Chun-Shuo (2006); Wang y Yang (2008);
Xianguo,Jing, Xia y Da (2012); Khan, Ghauri y Majeed (2012) y Sinrungtam
(2013).

En la revisién de la literatura realizada, se observa que si bien los modelos
presentados para explicar la variable intencibn de compra del consumidor,
utilizan diversa cantidad de variables, por lo general entre tres y ocho variables
por modelo, existe una predominancia de la variable imagen pais que

constituye la variable que méas se repite en los modelos relativos a la variable
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intencién de compra del consumidor ya que esta presente en ocho de los trece
modelos estudiados que analizan la asociacion existente entre la variable

imagen pais y la variable intencion de compra del consumidor.

Luego de la evaluacion de los modelos indicados que contemplan tanto
asociaciones directas como indirectas entre la imagen pais y la variable intencion
de compra del consumidor, se opto por elegir el modelo de Roth y Romeo (1992)
para adaptarlo para la realizacion de la presente investigacion dado que es el
modelo que contempla de manera integrada las variables mas utilizadas para
explicar su efecto en la variable intencibn de compra del consumidor. Este
modelo considera como una de las variables asociadas a la variable intencion de
compra, a la imagen pais, constructo que segun Roth y Romeo (1992), esta
conformado por cuatro dimensiones: Innovacién, Prestigio, Disefio y Mano de
Obra, las cuales han sido utilizadas en la presente investigacion.

El hallazgo de esta seccidn se resume por tanto, en el hecho que la imagen
pais incide significativamente en la variable intencién de compra de todos los
productos salvo la maca, en el caso de la muestra de EE.UU.; pero esto no
ocurre en el caso de la muestra de Francia donde la correlacion es positiva,
pero no significativa para todos los productos con excepcion de la gastronomia,
encontrandose alli los consumidores con menor familiaridad pais con el Pera.
Finalmente, cabe sefalar que la muestra del Perd, que es la que tiene mayor
familiaridad con el Perd y se refiere a la variable intencion de compra de
productos locales, incide positiva y significativamente en la variable intencion
de compra de sélo algunos productos como son: café, algodon, maca y

ceramica.

Ello implica que la imagen pais incide en la intencion de compra del consumidor
de cada uno de los productos bandera analizados cuando se esta familiarizado
con el pais, pero no cuando no se esta familiarizado con el pais. Por tanto, existe
una aceptacion parcial pero amplia de la H, ya que esto se da solo cuando hay
familiaridad con el pais. Por tanto, la H, debe ser aceptada en los casos en que

el consumidor de productos extranjeros esta familiarizado con el pais (Estados
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Unidos) y no debe aceptarse para el caso de los consumidores de productos

extranjeros con una familiaridad baja como el caso de Francia por ejemplo.

4.9.3 Analisis y discusion de la hipétesis Hz

En el apartado 4.8.1.3, Estudio de la correlacion de la imagen producto de
cada uno de los productos bandera del Perd con las variables intencion de
compra de dichos productos, se realizé un analisis individual de cada una de
las variables estudiadas, para luego contrastar la hipétesis 3:

Hs: Mientras mejor sea la imagen producto de cada uno de los productos
bandera del Peru, mayor seréd la intencion de compra del consumidor por

cada uno de los productos bandera provenientes del Perd,

segun la cual la imagen producto de cada uno de los productos bandera del
Peru, esta positivamente relacionada con las variables intencién de compra de

dichos productos.

Para ello, se realiz6 una comparacion de la imagen producto de cada uno de
los productos bandera del Perd con las variables intencion de compra de
dichos productos. Dada la naturaleza de las variables, esta comparacion se
llevd a cabo mediante un analisis de correlaciones para cada una de las
muestras. La hipdtesis nula a contrastar en cada caso es que no existe
correlacion entre las variables imagen producto de cada producto bandera y la

variable intencién de compra de cada uno de los productos bandera.

Ho: P variable imagen producto de cada producto bandera — variable intencién de compra de cada uno de

los productos bandera del Perd = 0

En la tabla 4.118, Resumen de la hip6tesis 3 que se presenta a continuacion,
se muestra el sentido e intensidad de la correlacion de la imagen producto de
cada producto bandera del Pera con las variables intencion de compra de cada
uno de los productos bandera del Perl, donde se observa que todas son

positivas y no hay ninguna negativa.
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Tabla 4.118. Resumen de la Hipotesis 3

Muestra Francia | Muestra EE.UU. | Muestra Perl
Producto bandera : : - =
Sentido e intensidad de la correlacion
Imaggn producto alpaca o 4 4
Intencién de compra alpaca
Imagc’en producto esparrago o 4 4
Intencion de compra espéarrago
Imaggn producto café ) 4 4 +
Intencién de compra café
Imagen producto algodén + 4 +
Intencion de compra algodén
Imaggn producto gastronomia o 4 4
Intencion de compra gastronomia
Imaggn producto Iuc,uma o 4 4
Intencién de compra licuma
Imag(?n producto maca o 4 +
Intencion de compra maca
Imag(?n producto pisco o 4 +
Intencion de compra pisco
Imaggn producto ceramica o 4 4
Intencion de compra ceramica

Fuente: Elaboracion propia.

Leyenda:

+ = Correlacion positiva, pero no significativa a un nivel de 5%

+ + = Correlacion positiva y significativa

Del andlisis realizado de la tabla 4.118, Resumen de la hipotesis 3,
correspondiente al analisis de las correlaciones entre la imagen producto y la
variable intencién de compra de cada uno de los nueve productos bandera del
Peru, cabe sefialar que en la muestra de Francia se encontro que todas las
correlaciones son positivas y significativas salvo el caso del algodon que es
positiva y no significativa. Es decir, la imagen producto esté significativamente
correlacionada con la variable intencion de compra de cada uno de los ocho

productos bandera del Peru restantes para la muestra de Francia.

En el caso de la muestra de EE.UU., que corresponde al pais con un
conocimiento medio del Peru, todas las correlaciones entre la imagen producto
de cada uno de los productos bandera del Pera y las variables intencién de
compra de dichos productos, son positivas y significativas en todos los casos.
Por tanto, la imagen producto de cada uno de los productos bandera del Peru
esta significativamente correlacionada con las variables intencion de compra de

cada uno de los nueve productos bandera del Peru.
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Finalmente, en el caso de la muestra del Perd, que corresponde al pais de los
consumidores locales y por tanto, con una alta familiaridad con el Perq, llama la
atencion que las correlaciones entre la imagen producto de cada uno de los
productos bandera del Pera y la variable intencion de compra de cada uno de
los nueve productos bandera del Peru, sean positivas y significativas sélo para
el caso de la alpaca, esparrago, gastronomia, llcuma y ceramica, mientras que
para el resto de los productos (café, algodon, maca y pisco) es positiva pero no
significativa. Por tanto, la imagen producto esta parcialmente correlacionada
con la variable intencion de compra de cada uno de los nueve productos

bandera del Perd.

Este hallazgo en la parte empirica corrobora lo dicho en la literatura,
desarrollado en el capitulo 2, relativo a que existe una asociacion entre la
imagen producto y la variable intencién de compra, tal como se puede observar
en Han (1989); Roth y Romeo (1992); Papadopoulos y Heslop (2000); Long-Yi
y Chun-Shuo (2006).

En la revisién de la literatura realizada, se observa que si bien los modelos
presentados para explicar la variable intencibn de compra del consumidor,
utilizan diversas variables, se observa un promedio de cinco variables por
modelo. Sin embargo, la variable imagen producto esta presente en cuatro de
los trece modelos estudiados que analizan la variable intencion de compra del
consumidor, lo que la ubica en el segundo lugar de importancia, luego de la

variable imagen pais.

Luego de la evaluacion de los modelos indicados, que contemplan tanto
asociaciones directas como indirectas entre la imagen producto y la variable
intencion de compra del consumidor, se opté por elegir el modelo de Roth y
Romeo (1992), como base sobre la cual basar la presente investigacion dado
qgue es el modelo que contempla de manera integrada las variables mas
utilizadas para explicar su efecto en la variable intencibn de compra del
consumidor. Este modelo considera como una de las variables asociadas a la
variable intencidon de compra es la imagen producto, constructo que segun Roth

y Romeo (1992) esta conformado por cuatro dimensiones: Innovacion,
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Prestigio, Disefio y Mano de Obra, las cuales han sido utilizadas en la presente

investigacion.

El hallazgo de esta seccidn se resume por tanto, en el hecho que la imagen
producto incide significativamente en la variable intencién de compra de todos
los productos en el caso de la muestra de EE.UU., que constituye la de mayor
familiaridad con el Peru. Algo similar ocurre en el caso de la muestra de
Francia donde la imagen producto incide significativamente en la variable
intencién de compra de todos los productos salvo en el caso del algodén. Sin
embargo, esto no ocurre en el caso de la muestra del Perl, donde la
correlacion es positiva, y significativa sélo para los productos: alpaca,
esparrago, gastronomia, licuma y ceramica, siendo positiva pero no
significativa para el caso del café, algodén, maca y pisco, productos cuyo
comun denominador lo constituye el hecho de tener paises competidores que

tienen un fuerte posicionamiento en el mercado.

Ello implica que la imagen producto incide en la variable intencién de compra
del consumidor de cada uno de los productos bandera analizados cuando se
trata de consumidores de productos extranjeros mas no se cumple cuando se
trata de consumidores de productos locales. Por tanto, existe una aceptacion
muy amplia de la H3, ya que esto se da en las dos muestras de consumidores
de productos extranjeros. Por ello, la H3 debe ser aceptada en los casos de
consumidores de productos extranjeros y no debe aceptarse para el caso de

los consumidores de productos locales, como el caso del Peru por ejemplo.

4.9.4 Analisis y discusion de la hipotesis Hy

En el apartado 4.8.1.4 Estudio de la correlacion de la variable familiaridad pais
con las variables intencién de compra de cada uno de los productos bandera
del Perd, se realizé un analisis individual de cada una de las variables
estudiadas, para luego contrastar la hipotesis 4:

Hs. Mientras mejor sea la familiaridad pais, mayor ser& la intencion de
compra del consumidor por cada uno de los productos bandera

provenientes del Peru,
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segun la cual la variable familiaridad pais esta positivamente relacionada con
las variables intencién de compra de cada uno de los productos bandera del

Peru.

Para ello, se realiz6 una comparacion de la variable familiaridad pais con la
variable intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Pera.
Dada la naturaleza de las variables, esta comparacion se llevé a cabo mediante
un analisis de correlaciones, para cada una de las muestras. La hipétesis nula
a contrastar en cada caso es que no existe correlacion entre las variables
familiaridad pais y la variable intencion de compra de cada uno de los

productos bandera.

|'|o: P variable familiaridad pais — variable intencién de compra de cada uno de los productos bandera = 0

En la tabla 4.119 Resumen de la hipétesis 4, que se presenta a continuacion,
se muestra el sentido e intensidad de la correlacion de la variable familiaridad
pais Peru con las variables intenciéon de compra de cada uno de los productos
bandera donde se observa que todas son positivas salvo la correspondiente a
la variable familiaridad pais con la intencion de compra del café para la muestra

del Peru.

Del andlisis realizado de la tabla 4.119, Resumen de la hipotesis 4,
correspondiente al analisis de las correlaciones entre la variable familiaridad
pais y a la variable intencion de compra de cada uno de los nueve productos
bandera del Perq, cabe sefialar que en la muestra de Francia se encontré que
las correlaciones positivas significativas se dan en el caso de los siguientes
productos: esparragos, algodon, maca y ceramica, mientras que son positivas
no significativas en el caso de la alpaca, café, gastronomia, licuma y pisco. Es
decir, la variable familiaridad pais estd parcialmente correlacionada con la
variable intencion de compra de cada uno de los cuatro productos bandera del

Peru restantes para la muestra de Francia.
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Tabla 4.119. Resumen de la Hipotesis 4

Muestra Francia | Muestra EE.UU. Muestra Peru
Producto bandera : : - :
Sentido e intensidad de la correlacion
F_a}mlharldad pais + 4 +
Intencion de compra alpaca
famlllarldad pais — 4 +
Intencién de compra esparrago
Fa}r,mhandad pais + 4 +
Intencion de compra café
I_:famll|ar|dad pais - 4 +
Intencion de compra algodon
3 Familiaridad pais ) + 4 4
Intencién de compra gastronomia
Egm|l|ar|dad pais + 4 4
Intencion de compra licuma
Fg,m|l|ar|dad pais — 4 4
Intencién de compra maca
Fg,rmhandad pais + 4 -+
Intencién de compra pisco
_Eam|l|ar|dad pais - 4 4
Intencién de compra cerdmica

Fuente: Elaboracion propia.

Leyenda:

+ = Correlacién positiva, pero no significativa a un nivel de 5%

+ + = Correlacion positiva y significativa

En el caso de la muestra de EE.UU., que corresponde al pais con conocimiento
medio con el Perd, las correlaciones entre la variable familiaridad pais y las
variables intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Pera
son positivas y significativas en todos los casos. Por tanto, la variable
familiaridad pais esta significativamente correlacionada con las variables

intencion de compra de cada uno de los nueve productos bandera del Pera.

Finalmente, en el caso de la muestra del Perd, que corresponde al pais con
consumidores de productos locales, llama la atencién que las correlaciones
entre la variable familiaridad pais y las variables intencion de compra de cada
uno de los nueve productos bandera del Peru sean positivas y significativas
s6lo para el caso de la gastronomia, licuma, maca, pisco y ceramica; para el
resto de los productos es positiva pero no significativa (alpaca, esparrago, café
y algodon). Por tanto, la variable familiaridad pais esta parcialmente
correlacionada con las variables intencion de compra de los nueve productos

bandera del Perd.
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Este hallazgo en la parte empirica genera un aporte para la literatura, dado que
segun lo visto en el capitulo 2, no existen modelos que incorporen una
asociacion entre la familiaridad pais y la variable intencion de compra del
consumidor. El modelo de Roth y Romeo (1992), constituye el unico modelo
gue menciona la familiaridad pais pero no la incluye como una variable en su

modelo.

En la revision de la literatura realizada, se observa que si bien los modelos
presentados para explicar la variable intencibn de compra del consumidor,
utilizan diversa cantidad de variables, la variable familiaridad pais esta ausente
en su asociacion con la variable intencion de compra del consumidor en la

mayoria de los modelos.

El hallazgo de esta seccion se resume por tanto, en el hecho que la variable
familiaridad pais incide significativamente en la variable intencion de compra de
todos los productos en el caso de la muestra de EE.UU. Sin embargo, esto no
ocurre en el caso de la muestra de Francia donde la correlacién es positiva y
significativa para los siguientes productos: esparrago, algodén, maca y
ceramica, pero no significativa para todos los demas productos. Finalmente,
cabe sefalar que en la muestra del Perd, que es la que tiene mayor
familiaridad con el Per( y se refiere a la variable intencion de compra de
productos locales, incide positiva y significativamente en la variable intencién
de compra de sélo algunos productos como son: gastronomia, licuma, maca,

pisco y ceramica.

Ello implica que la familiaridad pais incide en la variable intencion de compra
del consumidor de cada uno de los productos bandera analizados cuando se
esta familiarizado con el pais, pero no cuando no se esta familiarizado con el
pais. Por tanto, existe una aceptacion parcial pero amplia de la H4, ya que esto
se da so6lo cuando hay familiaridad con el pais. Por tanto, la H; debe ser
aceptada en los casos en que el consumidor de productos extranjeros esta
familiarizado con el pais (Estados Unidos) y no debe aceptarse para el caso de
los consumidores de productos extranjeros con una familiaridad baja, como el

caso de Francia por ejemplo, ni para los consumidores de productos locales.
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Esto constituye un importante aporte para la academia, ya que como se indico
en los parrafos precedentes, la variable familiaridad pais, no ha sido asociada

por la literatura en su asociacion con la intencién de compra del consumidor.

4.9.5 Analisis y discusion de la hipoétesis Hs

En el apartado 4.8.1.5, Estudio de la correlacion de la variable familiaridad
producto de cada uno de los productos bandera del Perl, con las variables
intencion de compra de dichos productos, se realiz6 un analisis individual de

cada una de las variables estudiadas, para luego contrastar la hipotesis 5:

Hs: Mientras mejor sea la familiaridad producto de cada uno de los
productos bandera del Pert, mayor sera la intencion de compra del

consumidor por estos productos,

segun la cual la variable familiaridad producto de cada uno de los productos
bandera del Peru, esta positivamente relacionada con la variable intencion de

compra de dichos productos.

Para ello, se realiz6 una comparacion de la variable familiaridad producto de
cada uno de los productos bandera del Perd con la variable intencion de
compra de dichos productos. Dada la naturaleza de las variables, esta
comparacion se llevo a cabo mediante un andlisis de correlaciones, para cada
una de las muestras. La hipétesis nula a contrastar en cada caso es que no
existe correlacion entre las variables familiaridad producto de cada producto
bandera y la variable intencion de compra de cada uno de los productos

bandera.

Ho: P variable familiaridad producto de cada producto bandera — variable intencion de compra de cada

producto bandera = 0

En la tabla 4.120, Resumen de la hip6tesis 5 que se presenta a continuacion,
se muestra el sentido e intensidad de la correlacién de la variable familiaridad

producto de cada uno de los productos bandera del Peru con las variable
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intencion de compra de cada uno de los productos bandera, donde se observa
gue todas son positivas y no hay ninguna negativa.

Tabla 4.120. Resumen de la Hipotesis 5

Muestra Francia | Muestra EE.UU. | Muestra Peru
Producto bandera - - - =
Sentido e intensidad de la correlacion
Famllla_r'ldad producto alpaca rn e n
Intencion de compra alpaca
Familiaridad producto esparrago - 4 +
Intencién de compra esparrago
Famllla_rJdad producto caf,e 4 4 +
Intenciéon de compra café
Familiaridad producto algodén + 4 +
Intenciéon de compra algodén
Familiaridad producto gastronomia n e P
Intencién de compra gastronomia
Famlllqr,ldad producto [ucuma rn e P
Intencion de compra licuma
Famllla_r'ldad producto maca - 4 4
Intencién de compra maca
Famllla_rJdad producto pisco - 4 4
Intencién de compra pisco
Famlllqr]dad producto ceramica rn e P
Intencion de compra ceramica

Fuente: Elaboracion propia.

Leyenda:

+ = Correlacién positiva, pero no significativa a un nivel de 5%
+ + = Correlacion positiva y significativa

Del andlisis realizado de la tabla 4.120, Resumen de la hipotesis 5,
correspondiente al analisis de las correlaciones entre la variable familiaridad
producto y la variable intencion de compra de cada uno de los productos
bandera del Perd, cabe sefialar que en la muestra de Francia se encontré que
todas las correlaciones son positivas y significativas salvo el caso del algodon y
la gastronomia que son positivas y no significativas. Es decir, la variable
familiaridad producto estd significativamente correlacionada con la variable
intencion de compra de cada uno de los siete productos bandera del Peru

restantes para la muestra de Francia.

En el caso de la muestra de EE.UU., que corresponde al pais con un
conocimiento medio del Perq, las correlaciones entre la variable familiaridad
producto de cada uno de los productos bandera del Peru y la variable intencién
de compra de dichos productos, son positivas y significativas en todos los

casos. Por tanto, la variable familiaridad producto de cada uno de los productos
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bandera del Perl estd significativamente correlacionada con las variables

intencion de compra de cada uno de los nueve productos bandera del Pera.

Finalmente, en el caso de la muestra del Perd, que corresponde al pais de los
consumidores locales, llama la atencién que las correlaciones entre la variable
familiaridad producto de cada uno de los productos bandera del Pera y las
variables intencion de compra de cada uno de los nueve productos bandera del
Perl sean positivas y significativas, solo para el caso de la gastronomia,
licuma, maca, pisco y ceramica, mientras que para el resto de los productos
(alpaca, esparrago, café y algodén), es positiva pero no significativa. Por tanto,
la variable familiaridad producto de cada uno de los productos bandera del
Peru esta parcialmente correlacionada con las variables intencién de compra

de cada uno de los nueve productos bandera del Peru.

Este hallazgo en la parte empirica corrobora lo dicho en la literatura,
desarrollado en el capitulo 2, relativo a que existe una asociacion entre la
variable familiaridad producto y la variable intencion de compra, tal como se
puede observar en Han - Constructo Resumen (1989); Han — Halo (1989); Roth
y Romeo (1992); Lin y Kao (2004).

En la revisibon de la literatura realizada, se observa que los modelos
presentados para explicar la variable intencibn de compra del consumidor,
utilizan un promedio de cinco variables por modelo, encontrandose la variable
familiaridad producto en cuatro de los trece modelos estudiados que analizan la
variable intencion de compra del consumidor, lo que la ubica en el segundo

lugar de importancia, luego de la variable imagen pais.

El hallazgo de esta seccion se resume por tanto, en el hecho que la variable
familiaridad producto incide significativamente en la variable intencién de
compra de todos los productos, en el caso de la muestra de EE.UU. Sin
embargo, esto no ocurre en el caso de la muestra de Francia donde la
correlacion es positiva y significativa para los siguientes productos: alpaca,
esparrago, café, ldcuma, maca, pisco y ceramica, pero no significativa para

todos los demés productos. Finalmente, cabe sefalar que en la muestra del
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Perd, que es la que tiene mayor familiaridad con el Pert y se refiere a la
variable intencion de compra de los productos bandera, incide positiva y
significativamente en la variable intencién de compra de solo algunos productos
como son: gastronomia, licuma, maca, pisco y ceramica, al igual que ocurrié

en el caso de la variable familiaridad pais.

Ello implica que la variable familiaridad producto incide en la variable intencion
de compra del consumidor de cada uno de los productos bandera analizados
cuando se esta familiarizado con el pais, pero no cuando no se esta
familiarizado con el pais. Por tanto, existe una aceptacion parcial pero amplia
de la Hs ya que esto se da sélo cuando hay familiaridad con el pais. Por tanto,
la Hs debe ser aceptada en los casos en que el consumidor de productos
extranjeros esta familiarizado con el pais (Estados Unidos) y no debe aceptarse
para el caso de los consumidores de productos extranjeros con una familiaridad
baja como el caso de Francia, por ejemplo, ni para los consumidores de

productos locales.

4.9.6 Analisis y discusion de la hipoétesis Hg

En el apartado 4.8.2 Andlisis multivariante (hipétesis 6), se contrastd la

hipotesis 6:

He: La imagen pais, la imagen producto, la familiaridad pais y la
familiaridad producto, tienen un efecto significativo en la intencidon de
compra del consumidor de cada uno de los productos bandera

provenientes del Peru,

segun la cual las variables imagen pais, imagen producto, familiaridad pais y
familiaridad producto, tienen un efecto significativo en la variable intencién de
compra del consumidor de cada uno de los productos bandera provenientes

del Peru.

En la tabla 4.121, Resumen de la hipdtesis 6, que se presenta a continuacion,
se presenta un cuadro resumen de las variables explicativas analizadas en el

apartado 4.9, para los productos bandera del Pera.
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Tabla 4.121. Resumen de la Hipotesis 6

IMAGEN IMAGEN FAMILIARIDAD FAMILIARIDAD
PAIS PERU PRODUCTO PAIS PRODUCTO
PRODUCTO
BANDERA é é § é é 5 § é § é é §
(L w C w T w i w
Alpaca + ++ | ++ | ++ + + + + + +
Esparragos + ++ + ++ | ++ | ++ | ++ + + ++ | ++ +
Café + ++ | 4+ | |+ + + + + +
Algodon ++ + + + ++ + + + + + ++ +
Gastronomia ++ ++ + + + + ++ ++ +
Ldcuma + + ++ | ++ + + + ++ + ++ | ++
Maca + + ++ | ++ + ++ + + ++ | ++
Pisco + + ++ + + + + ++ + ++
Ceramica + ++ + ++ | ++ + ++ + + ++ + ++

Fuente: Elaboracion propia.

Leyenda:

+ = Correlacion positiva, pero no significativa
+ + = Correlacién positiva y significativa

A laluz de la tabla 4.121, se observa que todas las correlaciones son positivas.
Sin embargo, existen diferencias notables entre las variables que son

significativas y las que son no significativas de una muestra respecto a la otra.

Es asi que, cuando se analizan conjuntamente las cuatro variables para
explicar la variable intencibn de compra, se encuentra que la variable mas
explicativa es la imagen producto (para todos los productos salvo la
gastronomia, algoddén y el pisco) con un promedio de 5.3 productos (de los
nueve productos bandera analizados) por cada muestra estudiada; le sigue la
familiaridad producto (para todos los productos salvo la alpaca, el café y la
ceramica) con un promedio de 3.7 productos; de la variable imagen pais con
2.3 productos y finalmente de la variable familiaridad pais con un promedio de

dos productos.

Al realizar el anadlisis de los resultados por cada uno de los paises

correspondientes a las muestras analizadas, llama la atencion que el pais que
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tiene mayor cantidad de productos con correlaciones positivas y significativas
es Estados Unidos con un promedio de 4.3 productos con correlaciones
positivas y significativas en el analisis de sus cuatro variables, seguido de
Francia con 3.7 productos y finalmente del Perd con un promedio de 0.2
productos con correlacion positiva y significativa. La explicaciébn de estos
resultados podria estar en el hecho de que para los consumidores de Estados
Unidos y Francia los productos bandera del Pert son productos extranjeros,

mientras que para los consumidores del Perd, se trataria de productos locales.

Finalmente, en lo que respecta al andlisis por cada producto bandera, se
observa que los esparragos constituyen la variable con mayor cantidad de
correlaciones positivas y significativas, seguido de la ceramica y la licuma. Le
siguen luego con el mismo numero de correlaciones, el café, la gastronomia y
la maca y finalmente, en ultimo lugar, en otro grupo con igual cantidad de
correlaciones positivas no significativas, se encuentran la alpaca, el algodon y

el pisco.

4.9.7 Analisis y discusion general de la tesis como una vision global de
los resultados obtenidos

e De acuerdo a la revision de la literatura realizada, se encontraron diversas
investigaciones que asocian la variable imagen pais con la imagen producto.
Sin embargo, existen dos postulados respecto a esta asociacion: El primero,
que indica que la imagen pais se forma a partir de la imagen de sus
productos, para lo cual considera como base la percepcion, conocimiento,
experiencia y opinion que tienen los consumidores respecto a los productos
de ese pais. Esta concepcion, que es la que se ha tomado para esta tesis,
coincide con la propuesta por los siguientes investigadores: Nagashima
(1970), Narayana (1981), Agarwal y Sikri (1996) y Roth y Romeo (1992),
Martin y Eroglu (1993); mientras que la siguiente postulacion la realizan
Kotler y Gertner (2002), entre otros, quienes afirman que la imagen pais es
el resultado de otro tipo de factores como son: la historia, cultura, musica y
creencias de los consumidores con respecto al pais de procedencia. Los
resultados obtenidos en esta tesis, confirman la primera postulacion de los

referidos autores, ya que de acuerdo a los resultados de la hipotesis 1, se
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puede concluir que la imagen pais tiene una incidencia determinante sobre
la imagen producto de cada uno de los productos bandera del Peru. Sin
embargo, de acuerdo a los resultados, cabe sefialar que esta asociacion se
da en los casos en los que el consumidor tiene familiaridad con el pais y sus

productos, mas no en los casos en que no existe esta familiaridad.

Del mismo modo, en la revision de la literatura referente a la asociacion,
tanto directa como indirecta, de la variable imagen pais con la variable
intencién de compra de los productos bandera del Peru, se observd que los
modelos presentados para explicar la intencion de compra del consumidor,
utilizan por lo general entre tres y ocho variables por modelo, verificandose
una supremacia de la variable imagen pais que constituye la variable
utilizada con mayor frecuencia (en ocho de los trece modelos estudiados),
asociada a la intencion de compra del consumidor, tal como se observo en
el capitulo 2 como son: Roth y Romeo (1992); Papadopoulos y Heslop
(2000); Lin y Kao (2004); Long-Yi y Chun-Shuo (2006); Wang y Yang (2008);
Xianguo,Jing, Xia y Da (2012); Khan, Ghauri y Majeed (2012) y Sinrungtam
(2013). Por tanto, el hallazgo de la parte empirica de esta tesis, corrobora lo
dicho en la literatura respecto al hecho de que la imagen pais incide
significativamente en la variable intencidon de compra de todos los productos,
al igual que en el caso anterior, para los consumidores que tengan
familiaridad con el pais y sus productos (salvo para el caso de la maca) y
viceversa, es decir, no se cumple para los consumidores que tengan no
tengan familiaridad con el pais y sus productos (salvo para el caso de la

gastronomia).

Asimismo, en los modelos presentados en la revision de la literatura para
explicar la intencion de compra del consumidor, se observa la presencia de
la imagen producto en cuatro de los trece modelos estudiados, como son:
Han (1989); Roth y Romeo (1992); Papadopoulos y Heslop (2000); Long-Yiy
Chun-Shuo (2006). Por tanto, el hallazgo de la parte empirica de esta tesis,
corrobora lo dicho en la literatura respecto al hecho de que la imagen
producto incide significativamente en la variable intencion de compra para el

caso de los productos bandera del Perd, tanto para los consumidores de
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productos extranjeros que tengan familiaridad con el pais y sus productos
como para los que no lo tengan, pero se cumple sélo parcialmente para los

consumidores de productos locales.

En lo que se refiere a la asociacion de la variable familiaridad pais con la
variable intencién de compra del consumidor, cabe sefialar que salvo el caso
del modelo de Guina y Giraldi (2012) y la mencion de Roth y Romeo (1992)
relativa a la familiaridad pais, no existen modelos que incorporen una
asociacion entre la familiaridad pais y la intencion de compra del
consumidor, de acuerdo a la revision de la literatura. Por tanto, el hallazgo
de la parte empirica de esta tesis, corrobora lo dicho en la literatura respecto
al hecho de que la familiaridad pais incide significativamente en la variable
intencién de compra para el caso de los productos bandera del Peru, pero
s6lo para los consumidores de productos extranjeros que tengan familiaridad
con el pais y sus productos, ya que no se cumple para los que no tengan
familiaridad ni para los consumidores de productos locales. Esto constituye
un importante hallazgo y aporte para la academia, ya que la variable
familiaridad pais, no ha sido muy utilizada por la literatura en su asociacion

con la intencién de compra del consumidor.

Cabe destacar que en los modelos presentados en la revision de la literatura
para explicar la intencibn de compra del consumidor, se encontraron tres
modelos que asociaban la variable familiaridad producto con la intencién de
compra, los cuales se desarrollaron en el capitulo 2: Han Constructo
Resumen (1989); Han Efecto Halo (1989) y Lin y Kao (2004). En el caso del
modelo de Roth y Romeo (1992), sus autores hacen menciéon a la
familiaridad producto vinculada con la intencion de compra, pero no la
consideran como una variable de estudio en su modelo. Con respecto a los
resultados, cabe sefialar que la familiaridad producto incide en la intencién
de compra del consumidor de cada uno de los productos bandera analizados
cuando existe familiaridad con el pais, pero no incide cuando no existe
familiaridad pais. Por tanto, el hallazgo de la parte empirica ha corroborado
lo encontrado en la literatura relativo a que la imagen producto incide

significativamente en la variable intencion de compra para el caso de los
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productos bandera del Peru, tanto para los consumidores de productos
extranjeros que tengan familiaridad con el pais como para los que no lo
tengan. Sin embargo, se cumple solo parcialmente para los consumidores de

productos locales.

Cuando se pasa del andlisis bivariante realizado en los apartados anteriores,
al analisis multivariante donde se ve el efecto de las cuatro variables
estudiadas (imagen pais, imagen producto, familiaridad pais y familiaridad
producto) en la variable intencién de compra del consumidor, en términos
generales, los resultados muestran que el comportamiento de las cuatro
variables estudiadas cambia. Es asi que luego del andlisis realizado, se
concluy6 que la intencién de compra del consumidor esta influenciada por la
imagen pais, imagen producto, familiaridad pais y familiaridad producto,
variables utilizadas por si solas o con otras, en distintos modelos de la
literatura descritos en esta presente tesis para explicar la intencion de
compra del consumidor. La excepcién, la constituye la importancia de la
variable familiaridad pais que constituye un hallazgo interesante de la
presente investigacion, dado que no ha sido muy utilizada en la literatura,
como ya se indicé. Al respecto, cabe sefalar que, de acuerdo a la revision
de la literatura realizada, se encontraron diversos investigadores que
asocian una o varias de las siguientes variables con la intencién de compra,
pudiendo estar combinadas con otras variables en el mismo modelo, tal
como se observa en los siguientes modelos analizados en el capitulo 2: Han
Constructo Resumen (1989); Han Efecto Halo (1989); Hong y Wyer (1989);
Roth y Romeo (1992); Papadopoulos y Heslop (2000); Lin y Kao (2004);
Long-Yi y Chun-Shuo (2006); Wang y Yang (2008); Xianguo, Jing, Xia y Da
(2012); Khan, Ghauri y Majeed (2012); Guina y Giraldi (2012) y Sinrungtam
(2013). Sin embargo, los resultados obtenidos en la parte empirica de la
presente tesis, se alinean fundamentalmente con los indicado por sus
respectivos investigadores en los siguientes modelos: Roth y Romeo (1992);
Papadopoulos y Heslop (2000); Long-Yi y Chun-Shuo (2006) y Guina y
Giraldi (2012).
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¢ Estos resultados llaman la atencion dado que a través de los afos, segun la
revision de la literatura realizada en el capitulo 2, la variable imagen pais ha
sido la mas estudiada y destacada por su efecto con la intencion de compra
del consumidor, mientras que la imagen producto ocupaba un segundo lugar
junto con la variable familiaridad producto, aunque bastante lejano de la
supremacia de la imagen pais, pero por encima de la variable familiaridad
pais, de acuerdo al nivel de presencia de estas variables en los modelos que
asocian estas variables con la variable intencién de compra del consumidor.
Por ello, también constituye un hallazgo en el presente estudio, el encontrar
que la variable familiaridad pais y la variable familiaridad producto, arrojan
resultados muy similares, donde ambos muestran correlaciones positivas y
significativas en un promedio de dos productos, mientras que en la literatura
la variable familiaridad producto es mucho mas usada que la variable

familiaridad pais.

e Reconozco que los resultados obtenidos son divergentes y difieren en
algunos casos de los resultados obtenidos por otros investigadores, segun lo
indicado en la revision de la literatura. Sin embargo, esto puede explicarse
por el hecho de que es la primera vez que se estudian los productos bandera
de un pais emergente, los cuales en su mayoria son productos agricolas y
artesanales, lo cual contrasta significativamente con las investigaciones
realizadas hasta la fecha, las cuales se refieren por lo general a productos
manufacturados, muchos de ellos electrénicos, en paises en desarrollo. Por
tanto, no hay precedentes de resultados para productos mas vinculados para
el sector primario, que son los estudiados en la presente investigacion, lo
cual podria indicar que estos productos generan un comportamiento de

compra distinto en el consumidor y explicaria la diferencia de los resultados.

e Hubiera sido interesante poder comparar los resultados obtenidos relativos a
las variables estudiadas para los productos bandera del Peru analizados en
la presente tesis con los resultados de otras investigaciones que muestra la
literatura, pero lamentablemente la literatura no muestra investigaciones
previas para los productos estudiados en la presente tesis, por lo cual este
constituye otro aporte relevante de la presente tesis.
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4.10 Resumen del capitulo

A lo largo del capitulo se han presentado los resultados y andlisis
correspondientes a los datos de la presente investigacion, cuyas hipotesis
analizan la asociacién respectiva de las variables imagen pais, imagen
producto, familiaridad pais y familiaridad producto con la variable intencion de
compra del consumidor de los productos bandera del Peru (alpaca, esparragos,

café, algodon, gastronomia, lGcuma, maca, pisco y ceramica).

En el apartado 4.1, se presentd la Introduccion al capitulo, para pasar luego al
apartado 4.2, donde se presenta el Estudio de la dimensionalidad y fiabilidad
de la imagen pais y de la imagen producto de cada uno de los productos
bandera del Perd. Se concluye que la imagen pais y la imagen producto de
todos los productos bandera del Perd, estan medidas por escalas

unidimensionales que ademas, cumplen el requisito psicométrico de fiabilidad.

En el apartado 4.3, se ha llevado a cabo el andlisis de la imagen pais donde se
realizé un informe descriptivo para toda la muestra, luego de lo cual se hizo lo
propio para cada una de las muestras estudiadas (Francia, EE.UU. y Peru).
Luego, se efectuaron las pruebas de andlisis de varianza de un solo factor,
pruebas de comparaciones multiples (pruebas post hoc) y la determinacion de
los subconjuntos homogéneos correspondientes, para determinar si existen

diferencias significativas entre las tres muestras.

En el apartado 4.4, se hizo lo propio para la variable imagen producto de cada
uno de los productos bandera del Perd. En el apartado 4.5 se realizé el mismo
estudio para la variable familiaridad pais, en el apartado 4.6 se realizé el mismo
estudio para la variable familiaridad producto de cada uno de los productos
bandera del Pert y en el apartado 4.7 se realiz6 el mismo estudio para la
variable intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Pera.
Ademas en este apartado 4.7, se presenta un comparativo de la variable
intencion de compra de los productos bandera del Perd, respecto a los del

principal pais competidor.
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Finalmente, del analisis realizado de cada una de las hipétesis de trabajo
estudiadas para los productos bandera en las muestras indicadas, se concluye
que salvo las excepciones indicadas en los respectivos apartados, se aceptan

las siguientes hipoétesis de trabajo:

Hi: Mientras mejor sea la imagen pais, mayor sera la imagen producto de
cada uno de los productos bandera provenientes del Perd.

Respecto a la Hi, se concluyd que la imagen pais tiene una incidencia
determinante sobre la imagen producto de cada uno de los productos bandera
del Peru. Este hallazgo constituye una aceptacion parcial pero relevante de la
H, dado que ocurre sélo cuando hay familiaridad con el pais de origen, por lo
que debe aceptarse en los casos en los que el consumidor esta familiarizado
con el pais, pero no debe aceptarse en los casos en los que el consumidor no
esta familiarizado con el pais.

H.: Mientras mejor sea la imagen pais, mayor serd la intencion de compra
del consumidor por cada uno de los productos bandera provenientes del
Pera.

Con respecto a la Hy, el hallazgo mas significativo es que la imagen pais tiene
una incidencia determinante, ya que incide sobre la variable intencién de
compra de cada uno de los productos bandera del Peru. Este hallazgo
constituye una aceptacion parcial pero relevante de la H, ya que ocurre sélo
cuando hay un nivel de familiaridad relevante con el pais de origen, por lo que
la H, debe ser aceptada en los casos en los que el consumidor esta
familiarizado con el pais y no debe aceptarse en los casos en los que el

consumidor no esté familiarizado con el pais.

Hs: Mientras mejor sea la imagen producto de cada uno de los productos
bandera del Perd, mayor sera la intencion de compra del consumidor por
cada uno de los productos bandera provenientes del Perd.

Con respecto a la Hs el hallazgo mas significativo es que la imagen pais incide
sobre la variable intencion de compra de cada uno de los productos bandera
del Peru. Este hallazgo constituye una aceptacion total de la Hs. Por tanto, la Hs

debe ser aceptada.
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H4: Mientras mejor sea la familiaridad pais, mayor sera la intencion de
compra del consumidor por cada uno de los productos bandera
provenientes del Peru.

Con respecto a la Hy el hallazgo mas significativo se resume en que la
familiaridad pais incide sobre la variable intencion de compra de cada uno de
los productos bandera del Perq, por lo que constituye una aceptacion total y

relevante de la Hy Por tanto, la H, debe ser aceptada en todos los casos.

Hs: Mientras mejor sea la familiaridad producto de cada uno de los
productos bandera del Perl, mayor sera la intencion de compra del
consumidor por estos productos.

El hallazgo mas significativo de esta seccion se resume en que la familiaridad
producto incide sobre la intencion de compra de cada uno de los productos
bandera del Pera. Este hallazgo constituye una aceptacion total de la Hs, por lo

que la Hs debe ser aceptada.

He: La imagen pais, la imagen producto, la familiaridad pais y familiaridad
producto, tienen un efecto significativo en la intencion de compra del
consumidor de cada uno de los productos bandera provenientes del Perd.
Luego del analisis realizado, se concluyé que la intencion de compra del
consumidor esta influenciada por la imagen pais, imagen producto, familiaridad
pais y familiaridad producto, variables utilizadas en distintos modelos de la
literatura descritos en esta presente tesis, con excepcion del caso de la
familiaridad pais que no habia sido considerada en la literatura. Asimismo, los
resultados obtenidos constituyen una confirmacion de la teoria de la
familiaridad que indica que a mayor familiaridad de los consumidores con el
pais y con sus productos, tendran una mayor intencion de compra de los

productos provenientes de dicho pais.

Por tanto, el principal aporte de la presente tesis ha pretendido contribuir a
explicar la influencia de la imagen pais, asi como a llenar el vacio existente en
la literatura en lo que se refiere a la asociacion de las variables familiaridad
producto y familiaridad pais con la intencion de compra, ademas de las

tradicionales asociaciones de la imagen pais y la imagen producto con la
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intencion de compra; adicionalmente se ha realizado el analisis de las cuatro
variables sefialadas anteriormente, de manera conjunta, con la intencién de
compra del consumidor, cosa que ninguno de los modelos descritos en la
literatura habia realizado hasta el momento, desarrollando estos aspectos que
no han sido muy tratados en otras investigaciones, de acuerdo a lo mostrado
en la revisibn de la literatura que muestra que se ha centrado
fundamentalmente en la asociaciéon de la imagen pais con la intencion de
compra del consumidor y en segundo lugar, sin ser muy frecuente, los modelos
analizados asocian la imagen producto y la familiaridad producto con la
intencién de compra del consumidor. Lo que constituye un verdadero aporte a
la literatura es la asociacion de la variable familiaridad pais con la intencion de
compra del consumidor, tanto de manera individual como conjunta con las
demas variables sefialadas, ya que en la revisién de la literatura no se encontré

la asociacion de estas dos variables.
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5. CONCLUSIONES

5.1 Introduccién

Luego de haber realizado la presente investigacion, se puede concluir
seflalando que hoy en dia, los gobiernos estan preocupados por estudiar los
factores que influyen en la variable intencion de compra del consumidor de
productos extranjeros en su busqueda por ser mas competitivos. Por ello,
existen diversos investigadores que se han dedicado a estudiar la variable
intencion de compra del consumidor, la mayoria de los cuales la ha asociado

con la imagen pais y/o con la imagen producto.

Muchos investigadores han estudiado la imagen pais, pero pocos han
estudiado la asociacion de la imagen pais con la de la imagen producto, asi
como la variable familiaridad producto y la variable familiaridad pais, vinculadas
a la variable intencion de compra de los productos originarios del pais, por lo

que existe un vacio en la literatura en este aspecto.

Por otra parte, las investigaciones que existen sobre la imagen producto estan
vinculadas fundamentalmente a productos manufacturados como televisores,
radios y automdviles, no existiendo estudios relativos a los productos agricolas
y/o artesanales originarios de un pais, vinculados estrechamente con la imagen
de dicho pais, asi como con su familiaridad pais y con la familiaridad con sus

productos, salvo el caso del vino y la cerveza.

Finalmente, cabe sefialar que los paises en los que se han realizado estas
investigaciones son fundamentalmente paises desarrollados que pertenecen a
la Union Europea, Asia o Ameérica del Norte, existiendo muy pocas
investigaciones vinculadas a los productos provenientes de Latinoamérica,

como es el caso del Perd.

Por ello, el otro punto determinante de la presente investigacion, pretendiendo
contribuir a llenar parte del vacio existente en la literatura en torno a este tema,

ha sido el hecho de analizar todos los productos bandera que tenia el Perd,
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dado que en la literatura no se ha podido encontrar un trabajo que investigue
las diversas variables que inciden en el comportamiento de compra del
consumidor para productos agricolas, textiles y artesanales de un pais

emergente.

Es por ello, que la presente investigacion que asocia la imagen pais con la
imagen producto, asi como la asociacion que existe entre las variables imagen
pais, imagen producto, familiaridad pais y familiaridad producto con la variable
intencién de compra del consumidor para todos los productos bandera del
Peru, constituye un aporte para llenar el vacio que existe en la literatura al
respecto, en especial por el hecho de haberse realizado el analisis de todos los

productos bandera del Peru.

Es asi que la presente tesis doctoral, que investiga el efecto de las variables
imagen pais, imagen producto, familiaridad pais y familiaridad producto en la
variable intencion de compra del consumidor, tiene como objetivo general:
analizar la asociacion de la variable imagen pais, de la variable imagen
producto de cada uno de los nueve productos bandera del Perd, de la
familiaridad pais y de la familiaridad con sus productos bandera, con la variable
intencion de compra respecto a cada uno de los productos bandera del Perd,

para lo cual se estructurd en cinco capitulos.

En el capitulo uno, se presentaron los aspectos generales de la investigacion
por lo que se empezo6 con una introduccion en la que se presentaba el tema a
investigar y las principales consideraciones existentes al respecto, para luego
presentar la relevancia de la investigacion, las preguntas de investigacion, los
objetivos de la investigacion, tanto el general como los especificos, la

estructura de la tesis y el resumen de los principales hallazgos.

Luego de este capitulo inicial, se present6 el segundo capitulo que contiene el
marco tedrico junto con una detallada revision de la literatura sobre las
variables analizadas y sobre los principales aspectos conceptuales vinculados
a cada una de las variables analizadas para la investigacion realizada, como

son: la imagen pais, la imagen producto, la familiaridad pais y la familiaridad
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producto, para luego presentar los modelos que vinculan estas variables con la
variable intencion de compra del consumidor donde se presentaban las
consideraciones relativas a los modelos analizados y las conclusiones a las
que se habia llegado en cada modelo. Esta revision permitid conocer los
resultados de las investigaciones de diversos autores que se han preocupado
en estudiar la vinculacion de las variables imagen pais, imagen producto,
familiaridad pais y familiaridad producto con la variable intencion de compra del
consumidor. Se observé que la cantidad de estudios respecto a estas cuatro
variables no era uniforme, ya que la mayoria se habian concentrado sélo en el
estudio de la imagen pais y su vinculacion con la variable intencién de compra
del consumidor. Finalmente, se presentd el modelo conceptual propuesto por
Roth y Romeo (1992) sobre el que se basa la presente investigacion, asi como

las hipétesis de trabajo y el resumen del capitulo.

En el tercer capitulo se presentaron los principales aspectos relativos al disefio
de la investigacion empirica. El capitulo se inicié con una introduccion en la que
se presenta la metodologia de investigacion utilizada, luego de lo cual se
presentd el modelo conceptual utilizado para la investigacion, asi como la
variable dependiente y las variables independientes que lo conforman. En el
disefio de la investigacion empirica, se explicaron también los criterios de
selecciéon de los paises y productos a investigar, luego de lo cual se
presentaron los criterios de seleccion de los paises donde se realizo el estudio,
el disefio y composicion de la muestra, asi como el instrumento de recoleccion
de informacion, el proceso de recoleccion de informacion, para finalmente

terminar con el resumen del capitulo.

En el cuarto capitulo se presentaron los principales aspectos relativos a los
resultados y al analisis de los datos. Para ello, luego de la introduccién, se
presento el estudio de la dimensionalidad y fiabilidad de las variables imagen
pais y de las imagen producto de cada uno de los productos bandera del Peru,
para luego realizar un estudio de la imagen pais, de las variables imagen
producto de cada uno de los nueve productos bandera del Peru, de la variable
familiaridad pais y de la variables familiaridad producto de cada uno de los

nueve productos bandera del Perd, para finalmente terminar con la variable
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dependiente intencién de compra del consumidor. Para cada una de estas
variables, se realizdé un analisis de estadistica descriptiva, la comparacion de
medias y la determinaciéon de los conjuntos homogéneos, para finalmente
realizar la discusion y comentarios de los hallazgos obtenidos. Finalmente, se
presentd el estudio de la correlacion de la imagen pais con las variables
imagen producto de cada uno de los nueve productos bandera del Pera y luego
la determinacion de las variables explicativas de la variable intencion de
compra de cada uno de los productos bandera del Pera, para finalmente
concluir con la comprobacion de las hipotesis planteadas y el resumen del

capitulo.
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5.2 Sintesis de los principales hallazgos y conclusiones de la

investigacion empirica

En el presente apartado se presentan las conclusiones de la investigacion
realizada, que tuvo como objetivo general de la presente investigacion: Analizar
la asociacion de la variable imagen pais, de la variable imagen producto de
cada uno de los nueve productos bandera del Peru, de la familiaridad pais y de
la familiaridad con sus productos bandera con la variable intencion de compra
respecto a cada uno de los productos bandera del Perd, para de esta manera
responder la pregunta general de investigacion: ¢Existe una asociacion de la
imagen pais, familiaridad pais, familiaridad producto e imagen producto
de cada uno de los productos bandera del Peru, con su respectiva

intencion de compra?

Dicha pregunta se formula debido a que la literatura describe de manera muy
extensa las relaciones existentes entre la imagen pais y la variable intencion de
compra del consumidor, pero es bastante reducida en el andlisis de la
vinculacion existente entre la imagen producto y la intencion de compra del
consumidor, mas aun, cuando se consideran otras variables en el analisis
como es el caso de la influencia de la familiaridad pais y producto. Por tal
motivo, en esta tesis, se ha buscado llenar el vacio existente en la literatura al
considerar la vinculacion de la imagen pais y la imagen producto en la variable
intencion de compra del consumidor, considerando el nivel de familiaridad pais

y familiaridad producto que tienen los consumidores.

Por tal motivo, en esta tesis se ha investigado la relacion de estas variables con
la variable intencidon de compra del consumidor, para los consumidores de tres
paises con distinto nivel de familiaridad con el Peru (alta, media y baja), para
los nueve productos bandera del Pera.

Es asi que a partir del objetivo general de investigacion, se plantearon los

siguientes objetivos especificos, los cuales se encuentran vinculados con cada

una de las preguntas de investigacion anteriormente descritas.
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Las conclusiones a las que se ha llegado, luego de la revision de la literatura y
del andlisis de la evidencia empirica, se presentan ordenadas de acuerdo al

objetivo al que corresponden:

Objetivo 1: Analizar la asociacion de la imagen pais con la imagen producto
de cada uno de los productos bandera del Peru, vinculado con la primera
pregunta especifica de investigacion: ¢Existe una asociacion directa entre la
imagen pais y la imagen producto de cada uno de los productos bandera del
Perd?, la cual a su vez dio origen a la hipétesis especifica 1: H1: Mientras
mejor sea la imagen pais, mayor sera la imagen producto de cada uno de los

productos bandera provenientes del Pera.

Para alcanzar este objetivo, se realiz6 una detallada revision de la literatura
mostrando la manera como la literatura ha tratado el tema de la imagen pais de
manera bastante extensa. Sin embargo, se mostré6 también que en
contraposicion, poco se ha investigado sobre la imagen producto y menos aun,
se ha tratado con profundidad, la influencia de la imagen de un pais en la imagen
de los productos provenientes de ese pais, por lo que se recurrid a la evidencia

empirica en la segunda parte de la tesis para poder responder este objetivo.

Es asi que se realizé6 un estudio de la correlacion de la imagen pais con la
imagen producto de cada uno de los productos bandera del Perd en el
apartado 4.8.1.1 donde se llevd a cabo un analisis individual de cada una de
las variables estudiadas, para lo cual se contrast6 Hi, de modo de poder
determinar si la imagen pais estaba positivamente relacionada con la imagen
producto de cada uno de los productos bandera del Pera, para lo cual se
realiz6 una comparacion de la imagen pais con la imagen producto de cada

uno de los productos bandera del Pera.

Dada la naturaleza de las variables, esta comparacion se llevé a cabo mediante
un analisis de correlaciones, para cada una de las muestras estudiadas
(Francia, Estados Unidos y Perd). La hipotesis nula a contrastar en cada caso
fue que no existia correlacion entre la imagen pais y la imagen producto del
correspondiente producto bandera:
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Ho: P variable imagen pais — variable imagen producto =0

Luego de los 27 andlisis de correlaciones (9 productos por 3 muestras), en la
tabla 4.30, se observa que las correlaciones salen todas significativas, excepto
en el caso del algodén en Francia y Perd, asi como en el caso del café en el
Peru. Cabe sefialar que en general, todas las correlaciones son bajas y no
significativas (como se observa en la muestra de Francia) o si son significativas
la correlacion es entre moderada y baja, ya que las asociaciones no son muy
fuertes, por lo que el problema de multicolinealidad no va a ser grave. Por tal

motivo, se pueden incluir la imagen pais y la imagen producto en la regresion.

Lo que llama la atencion es que en la muestra de Estados Unidos, se observa
una mayor asociacién que en la muestra del Peru, dado que se esperaba que
la fuerza de la asociacion se diera con mayor fuerza con los consumidores del
Peru y por tanto, fuera mas fuerte en el Peru, seguida de Estados Unidos y
finalmente de Francia. Lo que se observa es que esto se cumple para el caso
de los consumidores de productos extranjeros, es decir, los de Estados Unidos
y Francia, mas no para los peruanos, a quienes no podria considerarseles
consumidores de productos extranjeros por ser locales, lo cual explicaria los

resultados obtenidos.

El hallazgo mas significativo de esta seccion se resume en que la imagen pais
incide significativamente en la imagen producto en el caso de las muestras del
Peru (familiaridad alta) y EE.UU. (familiaridad media), aunque no ocurrié asi en
el caso de la muestra de Francia, donde se encuentran los encuestados con
menor familiaridad pais con el Peru, lo que implica que la imagen pais incide en
la imagen producto cuando se esté familiarizado con el pais, pero no cuando
no se esta familiarizado con el pais por lo que en Francia, la correlacion es

positiva, pero no significativa.
Por tanto, se concluyé que la imagen pais tiene una incidencia determinante,

ya que condiciona la relacion de la H; que indica que la imagen pais incide

sobre la imagen producto de cada uno de los productos bandera del Peru.
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Este hallazgo constituye una aceptacion parcial pero relevante de la H;, ya que
ocurre s6lo cuando hay familiaridad con el pais de origen. Por tanto, la H; debe
ser aceptada en los casos en los que el consumidor esta familiarizado con el
pais (Perl y Estados Unidos) y no debe aceptarse en los casos en los que el
consumidor no esta familiarizado con el pais, como ocurre en el caso de

Francia, donde la familiaridad es baja.

Objetivo 2: Analizar la asociacidon de la imagen pais con la intencion de
compra de cada uno de los productos bandera del Peru, vinculado con la
segunda pregunta especifica de investigacion: ¢ Existe una asociacion directa
entre la imagen pais y la intencion de compra de cada uno de los productos
bandera del Peru?, la cual a su vez dio origen a la hipotesis especifica 2: Hy:
Mientras mejor sea la imagen pais, mayor sera la intencion de compra del

consumidor por cada uno de los productos bandera provenientes del Peru.

Para alcanzar este objetivo, se realiz6 una detallada revision de la literatura
mostrando la manera como la literatura ha tratado el tema de la imagen pais de
manera bastante amplia en su asociacion con la variable intenciéon de compra
del consumidor. Sin embargo, la revision de la literatura mostré que las
investigaciones relativas a si la imagen de un pais incidiria de la misma manera
en la variable intencion de compra del consumidor, segun el pais del que se
tratara, era limitada, por lo que se recurrio a la evidencia empirica para

responder a este objetivo.

Por tanto, se realizd un estudio de la correlacion de la variable imagen pais con
la variable intencién de compra de cada uno de los productos bandera del Peru
en el apartado 4.8.1.2, donde se llevé a cabo un analisis individual de cada una
de las variables estudiadas, para lo cual se contrastdé H,, de modo de poder
determinar si la imagen pais estaba positivamente relacionada con la variable
intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Peru, para lo
cual se realizé una comparacion de la imagen pais con la variable intencion de

compra de cada uno de los productos bandera del Peru.
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Dada la naturaleza de las variables, esta comparacion se llevé a cabo mediante
un analisis de correlaciones, para cada una de las muestras estudiadas
(Francia, Estados Unidos y Perud). La hipotesis nula a contrastar en cada caso
fue que no existia correlacion entre la imagen pais y la variable intencion de

compra del consumidor del correspondiente producto bandera.

Ho: P variable imagen pais — variable intencién de compra de cada uno de los productos bandera =0

Luego de los 27 analisis de correlaciones (9 productos por 3 muestras), en los
resultados obtenidos, en la tabla 4.31, se observa que las correlaciones salen
todas significativas a un nivel de 5% para todos los productos, excepto en el
caso de la maca que es significativa a un nivel de 10% para el caso de la
muestra de Estados Unidos. En el caso de la muestra de Francia, ocurre lo
contrario, ya que todas las intenciones de compra son no significativas salvo el
caso del algoddn y la gastronomia que son significativas a un nivel de 5% vy la
de la cerdmica a un nivel de 10%. En el caso de la muestra del Peru, se
observa una situacion intermedia ya que son no significativas las correlaciones
entre la imagen pais y la intencion de compra de la alpaca, el esparrago y la
gastronomia, siendo significativas al 5% en el caso del café y la macay al 10%

en el caso del algodon, licuma y pisco.

Con respecto a las correlaciones, cabe sefalar que en general, todas las
correlaciones son entre moderadas y bajas, ya que las asociaciones no son
muy fuertes, por lo que el problema de multicolinealidad no es grave. Por tal
motivo, se puede incluir la imagen pais y la intencibn de compra en la

regresion.

Lo que llama la atencion es que en la muestra de Estados Unidos, se observa
una mayor asociacion que en la muestra del Perd, dado que se esperaba que
la fuerza de la asociacion se diera en funcion al nivel de familiaridad de los
consumidores con el Pera y por tanto, fuera mas fuerte en el Perd, seguida de
Estados Unidos y finalmente de Francia. Lo que se observa es que esto se

cumple para el caso de los consumidores de productos extranjeros del pais con
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mayor familiaridad, es decir, los de Estados Unidos, mas no para la muestra de

Francia que tiene un menor nivel de familiaridad.

El hallazgo mas significativo de esta seccion se resume en que la imagen pais
incide significativamente en la intencién de compra de todos los productos, en
el caso de la muestra de EE.UU. (familiaridad media); en seis productos en el
caso del Peru (familiaridad alta) y sOlo en tres productos en el caso de la

muestra de Francia (familiaridad baja).

Por tanto, se concluye que la imagen pais tiene una incidencia determinante,
ya que condiciona la relacion de la H, que indica que la imagen pais incide
sobre la variable intencion de compra de cada uno de los productos bandera
del Peru. Este hallazgo constituye una aceptacion parcial pero relevante de la
H, ya que ocurre sélo cuando hay un nivel de familiaridad relevante con el pais
de origen. Por tanto, la H, debe ser aceptada en los casos en los que el
consumidor esta familiarizado con el pais (Peru y Estados Unidos) y no debe
aceptarse en los casos en los que el consumidor no esta familiarizado con el

pais como ocurre en el caso de Francia, donde la familiaridad es baja.

La hipdtesis 2 no parece tener mucho apoyo empirico. No se cumple (al 5%)
para ningun producto bandera en las tres muestras. Al nivel de significacién del
10% se cumpliria en dos productos bandera (algodén y ceramica). Se reitera la
conclusion de que los peruanos tienen un comportamiento distinto al no poder
ser considerados como consumidores de productos extranjeros. Por tanto, los
mejores resultados (los que muestran una correlacion mas alta en ocho de los
nueve productos bandera, es decir en todos excepto la maca), se obtienen en
EE.UU., la muestra de consumidores extranjeros con mayor familiaridad con el

Perud y sus productos.

Objetivo 3: Analizar la asociacion de la imagen producto de cada uno de los
productos bandera del Perd con su respectiva intencion de compra vinculado

con la tercera pregunta especifica de investigacion: ¢Existe una asociacion

directa entre la imagen producto de cada uno de los productos bandera del
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Perd y la intencion de compra de dichos productos?, la cual a su vez dio
origen a la hipétesis especifica 3: H3: Mientras mejor sea la imagen producto
de cada uno de los productos bandera del Perd, mayor sera la intencion de
compra del consumidor por cada uno de los productos bandera provenientes

del Peru.

Para alcanzar este objetivo, se realiz0 una detallada revision de la literatura
mostrando la manera como la literatura ha tratado el tema de la imagen
producto de manera bastante amplia en su asociacion con la intencion de
compra del consumidor. Sin embargo, como quedd de manifiesto en la primera
parte de la tesis, si bien la revision de la literatura ha tratado de manera
bastante extensa el tema de la imagen producto, se encontré que poco se ha
investigado sobre la relacion de la imagen de los productos originarios de un
pais con la variable intencion de compra del consumidor para distintas

categorias de productos.

Por tanto, se recurrié a la evidencia empirica de la presente tesis para buscar
analizar si la imagen de los productos, incidiria de la misma manera en la
variable intencion de compra del consumidor para distintas categorias de
productos o si variaria segun la categoria de producto de la que se trate. Para
ello, se tomaron los nueve productos bandera del Perd como objeto de estudio,
de manera de poder analizar si existian asociaciones significativas entre la
imagen producto y la variable intencion de compra para distintas categorias de

productos.

Adicionalmente, se realizé un estudio de la correlacién de la imagen producto
de cada uno de los productos bandera del Perlu con su respectiva variable
intencion de compra, en el apartado 4.8.1.3, donde se llevo a cabo un analisis
individual de cada una de las variables estudiadas, para lo cual se contrast6 Hg,
para poder determinar si la imagen producto estaba positivamente relacionada
con la variable intencion de compra de cada uno de los productos bandera del
Peru, para lo cual se realiz6 una comparacion de la imagen producto con la

intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Pera.
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Dada la naturaleza de las variables, esta comparacion se llevé a cabo mediante
un andlisis de correlaciones para cada una de las muestras estudiadas
(Francia, Estados Unidos y Perud). La hipotesis nula a contrastar en cada caso
fue que no existia correlacion entre la imagen producto y la intencion de

compra del consumidor del correspondiente producto bandera.

Ho: P variable imagen producto — variable intencién de compra de cada uno de los productos bandera = 0

Luego de los 27 analisis de correlaciones (9 productos por 3 muestras), en los
resultados obtenidos en la tabla 4.32, se observdo que las correlaciones
salieron todas significativas a un nivel de 5% para todos los productos, para el
caso de la muestra de Estados Unidos. En el caso de la muestra de Francia,
ocurrio lo mismo salvo en el caso del algodon que es no significativa, mientras
que en el caso de la muestra del Perd, todas las intenciones de compra
fueron significativas (alpaca, esparrago, gastronomia, llcuma y ceramica a un
nivel de significancia del 5% y a un nivel de significancia del 10% para el caso
de la maca y el pisco); salvo el caso del café y el algodon que son no

significativas.

En el caso de la muestra del Peru, se observd una situacion intermedia ya que
fueron no significativas las correlaciones entre la imagen pais y la intencion de
compra de la alpaca, el esparrago y la gastronomia, siendo significativas al 5%

en el caso del café y la maca y al 10% en el caso del algodon, licuma y pisco.

Con respecto a las correlaciones, cabe sefalar que en general, todas las
correlaciones son entre moderadas y bajas, ya que las asociaciones no son
muy fuertes, por lo que el problema de multicolinealidad no es grave. Por tal
motivo, se puede incluir la imagen producto y la intencion de compra, en la
regresion.

Cabe sefalar que en la muestra de Estados Unidos, se observo una ligera
mejor asociacion que en la muestra del Perl, dado que se esperaba que la
fuerza de la asociacion se diera en funcion al nivel de familiaridad de los
consumidores con el Pera y por tanto, fuera mas fuerte en el Per(, seguida de

Estados Unidos y finalmente de Francia. Lo que se observa es que esto se
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cumple mejor en el caso de los consumidores de productos extranjeros del pais
(Estados Unidos y Francia), que en el caso de la muestra del Peru para

consumidores de productos locales.

El hallazgo més significativo de esta seccion se resume en que la imagen
producto incide significativamente en la variable intencién de compra de todos
los productos en el caso de la muestra de EE.UU. (familiaridad media); en siete
productos en el caso del Peru (familiaridad alta) y en ocho productos en el caso

de la muestra de Francia (familiaridad baja).

Por tanto, se concluy6 que la imagen pais tiene una incidencia determinante ya
que condiciona la relacion de la Hz que indica que la imagen producto incide
sobre la variable intenciébn de compra de cada uno de los productos bandera
del Peru. Este hallazgo constituye una aceptacion total de la Hs. Por tanto, la Hs

debe ser aceptada.

La hipotesis 3 parece tener mucho apoyo empirico. Se cumple (al 5% de nivel
de significancia) para los siguientes productos bandera: alpaca, esparrago,
gastronomia, ldcuma y ceramica en las tres muestras y a un nivel de

significacion del 10% se cumpliria en dos productos bandera (maca y pisco).

Se reitera la conclusién de que los peruanos tienen un comportamiento distinto
al no poder ser considerados como consumidores de productos extranjeros.
Por tanto, los mejores resultados (los que muestran una correlacion mas alta
en todos los nueve productos bandera, se obtienen en EE.UU., seguido de

Francia y Peru.

En sintesis, de manera general, todas las correlaciones significativas fueron
positivas y moderadas. En la asociacion de la imagen producto con la variable
intencién de compra de cada uno de los productos bandera, se observa que la
asociacion resultd ser significativa y de magnitud moderada excepto para el

caso del algoddn en el Peru y Francia y para el café en el Peru.
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Por tanto, la hipétesis 3 parece tener bastante apoyo empirico (bastante mas
que la hipétesis 2). Se cumple (al 5%) para cinco productos bandera en las tres
muestras (al nivel de significacion del 10% se cumpliria para siete productos
bandera, ya que se afadirian maca y pisco). Al igual que en el caso del
constructo anterior, los mejores resultados, esto es, la correlacion mas alta, se
obtiene en EE.UU., el pais con la familiaridad media con Peru (Esto ocurre en
ocho de los nueve productos bandera). Lo que llama la atencion es que el Peru

no ofrece la correlacion mas alta para ningun producto bandera.

Objetivo 4: Analizar la asociacion de la familiaridad pais con la intencion de
compra de cada uno de los productos bandera del Perd, vinculado con la
cuarta pregunta especifica de investigacion: ¢Existe una asociacion directa
entre la familiaridad pais y la intencion de compra de cada uno de los
productos bandera del Per0?, la cual a su vez dio origen a la hipétesis
especifica 4: Hs: Mientras mejor sea la familiaridad pais, mayor sera la
intencién de compra del consumidor por cada uno de los productos bandera

provenientes del Pera.

Para alcanzar este objetivo, se realiz0 una detallada revision de la literatura
mostrando la forma como la literatura ha tratado el tema de la imagen pais de
manera bastante amplia en su asociacion con la intencibn de compra del

consumidor.

Como resultado de la revision de la literatura, se pudo comprobar que los
investigadores hablan poco de la incidencia de la familiaridad pais en la
intencién de compra del consumidor. Sin embargo, en las investigaciones sobre
la incidencia de la familiaridad pais que se encontraron, se pudo comprobar la
incidencia que tiene en la intencion de compra del consumidor aunque la
revision de la literatura mostré que las investigaciones relativas a este tema
eran limitadas por lo que se recurrié a la evidencia empirica para responder a

este objetivo.
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Se realizé un estudio de la correlacion de la familiaridad pais con la intencién
de compra de cada uno de los productos bandera del Pert en el apartado
4.8.1.4, donde se llevé a cabo un analisis individual de cada una de las
variables estudiadas, para lo cual se contrast6 H,;, de modo de poder
determinar si la familiaridad pais estaba positivamente relacionada con la
intencién de compra de cada uno de los productos bandera del Peru, para lo
cual se realiz6 una comparacion de la familiaridad pais con la intencion de

compra de cada uno de los productos bandera del Peru.

Dada la naturaleza de las variables, esta comparacion se llevé a cabo mediante
un analisis de correlaciones, para cada una de las muestras estudiadas
(Francia, Estados Unidos y Perud). La hipotesis nula a contrastar en cada caso
fue que no existia correlacion entre la familiaridad pais y la intencion de compra

del consumidor del correspondiente producto bandera:

Ho: P variable familiaridad pais — variable intencién de compra de cada uno de los productos bandera =0

Luego de los 27 andlisis de correlaciones (9 productos por 3 muestras), en los
resultados obtenidos en la tabla 4.33, se observa que las correlaciones salen
todas significativas a un nivel de 5% para todos los productos, para el caso de la
muestra de Estados Unidos. En el caso de la muestra de Francia, los resultados
difieren ya que a un nivel de 5% son significativos el esparrago, el algodon, la
maca y la ceramica; mientras que el pisco a un nivel de 10%. La alpaca, el café,
la gastronomia y la licuma son no significativas. En el caso de la muestra del
Perd, se observa una situacion similar a la de Francia, dado que son significativos
a un nivel de 5% la gastronomia, la licuma, la maca, el pisco y la ceramica,

mientras que la alpaca, el esparrago, el café y el algodén son no significativos.

Con respecto a las correlaciones, cabe sefialar que en general, todas las
correlaciones son entre moderadas y bajas, ya que las asociaciones no son muy
fuertes por lo que el problema de multicolinealidad no es grave. Por tal motivo,

se puede incluir la familiaridad pais y la intencién de compra en la regresion.
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Nuevamente, lo que llama la atencion es que en la muestra de Estados Unidos
se observa una mayor asociacion que en la muestra del Pera y de Francia, dado
que se esperaba que la fuerza de la asociacion se diera en funcion al nivel de
familiaridad de los consumidores con el Pera y por tanto, fuera mas fuerte en el
Perd, seguida de Estados Unidos y finalmente de Francia. Lo que se observa es
gue esto se cumple para el caso de los consumidores de productos extranjeros,
es decir, de los de Estados Unidos y de Francia, mas no para los del Pera que

serian consumidores de productos locales.

El hallazgo més significativo de esta seccion se resume en que la familiaridad
pais incide significativamente en la variable intencién de compra de todos los
productos bandera en el caso de la muestra de EE.UU. (familiaridad media); en
cinco productos en el caso del Peru (familiaridad alta) y en cinco productos en

el caso de la muestra de Francia (familiaridad baja).

Por tanto, se concluye que la familiaridad pais tiene una incidencia
determinante ya que condiciona la relacion de la H; que indica que la
familiaridad pais incide sobre la variable intenciéon de compra de cada uno de
los productos bandera del Peru. Este hallazgo constituye una aceptacion total y
relevante de la H4 Por tanto, la H, debe ser aceptada en todos los casos.

La hipétesis 4 parece tener cierto apoyo empirico (mas que la hipotesis 2, pero
menos que la hipotesis 3). Se cumple (al 5%) para dos productos bandera en
las tres muestras (maca y ceramica) y a un nivel de significacién del 10% se
cumple para un producto bandera adicional, el pisco. Tampoco parece que su
cumplimiento esté relacionado con la familiaridad con el Perd. Nuevamente,
los mejores resultados, esto es, la correlacidon mas alta, se obtuvo en EE.UU.,
el pais con la familiaridad media con el Perd. Esto ocurri6 en seis de los
nueve productos bandera. Sin embargo, lo curioso es que Perlu no ofrece en
ningan caso la correlacion mas alta e incluso, para el café resulta ser

negativa.

Objetivo 5: Analizar la asociacion de la familiaridad producto de cada uno de

los productos bandera del Perl con su respectiva intencion de compra,
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vinculada con la quinta pregunta especifica de investigacion: ¢Existe una
asociacion directa entre la familiaridad producto de cada uno de los productos
bandera del Peru y la intencion de compra de dichos productos?, la cual a su
vez dio origen a la hipétesis especifica 5: Hs: Mientras mejor sea la familiaridad
producto de cada uno de los productos bandera del Perd, mayor sera la

intencién de compra del consumidor por estos productos.

Para alcanzar este objetivo, se realiz6 una detallada revision de la literatura
mostrando la manera como la literatura ha tratado el tema de la familiaridad
producto, de manera bastante amplia, en su asociacidn con la variable

intencion de compra del consumidor.

Luego de la revisibn de la literatura, se comprobd que existen pocas
investigaciones sobre la incidencia de la familiaridad producto en la variable

intencidon de compra del consumidor.

Por tanto, la evidencia empirica levantada en la presente tesis, busco analizar
si la familiaridad que tenga el consumidor con el producto incidira de la misma
manera en la variable intencibn de compra del consumidor para distintas
categorias de productos o si variaria segun la categoria de producto de la que
se trate. Para ello, se tomaron los nueve productos bandera del Perd como
objeto de estudio, de manera de poder analizar si existian asociaciones
significativas entre la familiaridad producto y la variable intencién de compra

para distintas categorias de productos.

Se realiz6 un estudio de la correlacién de la familiaridad producto de cada uno
de los productos bandera del Peru con su respectiva intencion de compra, en el
apartado 4.8.1.5, donde se llevo a cabo un analisis individual de cada una de
las variables estudiadas, para lo cual se contrast6 Hs, de modo de poder
determinar si la familiaridad producto estaba positivamente relacionada con la
variable intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Perq,
para lo cual se realiz6 una comparacion de la familiaridad producto con la

intencion de compra de cada uno de los productos bandera del Pera.
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Dada la naturaleza de las variables, esta comparacion se llevé a cabo mediante
un analisis de correlaciones, para cada una de las muestras estudiadas

(Francia, Estados Unidos y Perq).

La hipdtesis nula a contrastar en cada caso fue que no existia correlacion entre
la familiaridad producto y la intencion de compra del consumidor del

correspondiente producto bandera:

Ho: P variable familiaridad producto — variable intencién de compra de cada uno de los productos bandera =0

Luego de los 27 analisis de correlaciones (9 productos por 3 muestras), en los
resultados obtenidos en la tabla 4.34, se observa que las correlaciones salen
todas significativas a un nivel de 5% para todos los productos, para el caso de

la muestra de Estados Unidos.

En el caso de la muestra de Francia, ocurre lo mismo salvo en el caso del
algodon gue es significativa a un nivel de 10% y no significativa para el caso de
la gastronomia; mientras que en el caso de la muestra del Perd, son
significativas a un nivel de 5% las intenciones de compra de la gastronomia,
licuma, maca, pisco y ceramica; a un 10% la de la alpaca y no significativas la

del esparrago, café y algodon.

Con respecto a las correlaciones, cabe sefalar que en general, todas las
correlaciones son entre moderadas y bajas, ya que las asociaciones no son
muy fuertes, por lo que el problema de multicolinealidad no es grave. Por tal
motivo, se puede incluir la familiaridad producto y la intenciéon de compra, en

la regresion.

Cabe seinalar que en la muestra de Estados Unidos, se observa una ligera
mejor asociacion que en la muestra del Peru, lo que llama la atencién dado que
se esperaba que la fuerza de la asociacion se diera en funcién al nivel de
familiaridad de los consumidores con el Peru y por tanto, fuera mas fuerte en el
Peru, seguida de Estados Unidos y finalmente de Francia. Lo que se observa

es que esto se cumple mejor en el caso de los consumidores de productos
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extranjeros del pais (Estados Unidos y Francia), que en el caso de la muestra
del Peru para consumidores de productos locales.

El hallazgo mas significativo de esta seccion se resume en que la familiaridad
producto incide significativamente en la intencion de compra de todos los
productos en el caso de la muestra de EE.UU. (familiaridad media); en seis
productos en el caso del Peru (familiaridad alta) y en ocho productos en el caso

de la muestra de Francia (familiaridad baja).

Por tanto, se concluye que la familiaridad producto tiene una incidencia
determinante ya que condiciona la relacion de la Hs que indica que la
familiaridad producto incide sobre la intencion de compra de cada uno de los
productos bandera del Peru. Este hallazgo constituye una aceptacion total de la
Hs. Por tanto, la Hs debe ser aceptada.

Al igual que en el caso del constructo anterior, los mejores resultados, esto es,
la correlacion mas alta, se obtienen en EE.UU., el pais con la familiaridad
media con Perd. La hipotesis 5 parece tener bastante apoyo empirico (algo
parecido a lo que sucedia en la hipotesis 3. Se cumple (al 5%) para cuatro
productos bandera en las tres muestras (licuma, maca, pisco y ceramica y a
un nivel de significacion del 10% se cumpliria para uno mas, la alpaca).
Curiosamente, en lo que respecta a la correlacion, los mejores resultados, esto
es, la correlacion mas alta se obtiene en Estados Unidos (cuatro productos) y
Francia (cinco productos). La muestra del Peru no ofrece para ningun producto

bandera con la correlacién mas alta.

Objetivo 6: Analizar el efecto de la imagen pais, la imagen producto de cada
uno de los productos bandera del Perq, la familiaridad pais y la familiaridad
producto con su respectiva intencion de compra, vinculado con la sexta
pregunta especifica de investigacion: ¢La imagen pais, familiaridad pais,
familiaridad producto e imagen producto de cada uno de los productos

bandera del Peru tienen un efecto significativo en la intencién de compra de

cada uno de los productos bandera del Pera?, la cual a su vez dio origen a la
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hipotesis especifica 6: Hg: La imagen pais, la imagen producto, la familiaridad
pais y la familiaridad producto, tienen un efecto significativo en la intencion
de compra del consumidor de cada uno de los productos bandera

provenientes del Pera.

Luego de todo lo anteriormente expuesto, se concluye que la intencion de
compra del consumidor esté influenciada por la imagen pais, imagen producto,
familiaridad pais y familiaridad producto, variables utilizadas en distintos
modelos de la literatura descritos en la presente tesis, salvo el caso de la

familiaridad pais que no habia sido considerada en ningin modelo.

Los resultados obtenidos constituyen una confirmacién de la teoria de la
familiaridad que indica que a mayor familiaridad de los consumidores con el
pais y con sus productos, tendran una mayor intencion de compra de los
productos provenientes de dicho pais. Esto se evidencié con los resultados
empiricos que mostraron que en el caso de los consumidores de la muestra de
Francia (familiaridad baja), la intencion de compra de los productos del Peru
fue baja, prefiriéndose en muchos casos los mismos productos provenientes
del principal pais competidor del Perd, mientras que en el caso de los
consumidores de la muestra de Estados Unidos (familiaridad media), la
intencién de compra de los productos del Peru fue media o alta, prefiriéndose
en la mayoria de los casos, los productos provenientes del Peru; finalmente, en
el caso de los consumidores de la muestra del Peru (familiaridad alta), la
intencion de compra de los productos del Peru fue alta para todos los productos

bandera del Peru.
Este hallazgo es muy interesante dado que la familiaridad no ha sido

considerada como elemento de influencia significativa en la intencion de

compra en la literatura.
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5.3 Contribuciones del estudio

De la revision de la literatura, se encontré que a pesar de que existen muchas
investigaciones en torno al efecto del pais de origen, poco se ha investigado
sobre el efecto del pais de origen en la percepcion del consumidor de la
imagen pais para diversas categorias de productos. Por ello, es que el
presente estudio implico la utilizacion de diversas categorias de productos en
esta investigacion, en especial de productos primarios que han sido poco
utilizados en la literatura, a modo contribuir a llenar el vacio existente en este
tema. La contribucion de la tesis al conocimiento se da fundamentalmente en

dos ambitos: A la academia y al ambito empresarial.

5.3.1 Contribuciones a la academia

5.3.1.1 Conclusiones relativas al analisis de laimagen pais y familiaridad
pais

Como se puede observar en la tabla 5.1, Comparativo de las medias de la
imagen pais y familiaridad pais, tanto en el caso de la imagen pais como de la
familiaridad pais, la media es mayor en el caso de la muestra del Peru, seguida
de la muestra de Estados Unidos y finalmente de la de Francia, lo que apoya la
teoria de la familiaridad al tener una diferencia estadisticamente significativa en

ambas variables.

Tabla 5.1. Comparativo de ordenacion de las medias de laimagen pais y

familiaridad pais

Muestra Imagen pais Familiaridad pais
Francia 3° 30
EE.UU. 2° 2°

Peru 1° 1°

Fuente: Elaboracion propia en base a las tablas 4.2 y 4.10.

5.3.1.2. Conclusiones relativas al analisis de la imagen producto y

familiaridad producto para cada uno de los productos bandera del Peru

Como se puede observar en la tabla 5.2, Comparativo de las medias de la

imagen producto Peru y familiaridad producto para cada uno de los productos
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bandera del Perq, tanto en el caso de la imagen producto como familiaridad
producto, la media es mayor en el caso de la muestra del Peru para todos los

productos bandera del Peru.

La diferencia radica en que para el caso de la imagen producto, se muestran
tres patrones: El primero conformado por tres subconjuntos homogéneos
donde la muestra del Peru tiene el mayor valor, la de Estados Unidos el valor
medio y la de Francia el menor valor, para el caso de la alpaca, esparrago,
café, algoddén y pisco; el segundo patron conformado por dos subconjuntos
homogéneos donde la muestra del Per( tiene un valor mayor que el del
segundo subconjunto conformado por la muestra de Francia y Estados Unidos
para el caso de la gastronomia, la licuma y la maca. Cabe sefalar que en este
segundo grupo, la muestra de Francia tiene un valor mayor para el caso de la
gastronomia mientras que en el caso de la licuma y la maca, la muestra de
Estados Unidos tiene un valor mayor que el de la muestra de Francia.
Finalmente, se observa un tercer patrén en el que las muestras de Peru y
Estados Unidos conforman un mismo grupo con un valor mayor que el de la
muestra de Francia donde el valor de la muestra de Estados Unidos es mayor

para el caso de la ceramica.

En el caso de la familiaridad producto, también se presentan tres patrones: El
primero conformado por tres subconjuntos homogéneos donde la muestra del
Peru tiene el mayor valor, la de Estados Unidos el valor medio y la de Francia
el menor valor, para el caso de la alpaca y pisco; el segundo patrén
conformado por dos subconjuntos homogéneos donde la muestra del Peru
tiene un valor mayor que el del segundo subconjunto conformado por la
muestra de Francia y Estados Unidos para el caso de la gastronomia, la
licuma y la maca. Cabe sefialar que en este segundo grupo, la muestra de
Francia tiene un valor mayor para el caso de la maca, mientras que en el caso
de la gastronomia y la lucuma, la muestra de Estados Unidos tiene un valor
mayor que el de la muestra de Francia. Finalmente, se observa un tercer patrén
en el que las muestras de Peru y Estados Unidos conforman un mismo grupo
con un valor mayor que el de la muestra de Francia donde el valor de la

muestra de Estados Unidos es mayor para el caso del café mientras que en el
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caso del esparrago, algodon y la ceramica, la muestra del Pera tiene un mayor

valor.

Finalmente, cabe sefialar que soélo en el caso de la alpaca, licuma y pisco, el
comportamiento de la imagen producto es exactamente igual al de la
familiaridad producto; en el caso de la gastronomia, la maca y la ceramica se
presenta el mismo comportamiento en lo que se refiere a la conformacion de
grupos homogéneos, mientras que en el caso del esparrago, café y algodon, el

comportamiento es distinto entre ambas variables.

Tabla 5.2. Comparativo de ordenacion de las medias de laimagen producto Peru

y familiaridad producto para cada uno de los productos bandera del Peru

©
o = ©
& e @ S = g o o S
© = “a -8 < > Q O 1S
o < o o ] 0 <
=z o S} o IS5 S > o o
& < @ = O
R}
Muestra Plre e [rr [ ]rr [P ]re e [rr P [rr [P [P [P FP [P [FP
Francia 33 [a]2 13232 [2alaa]a0]20[20]2al3 |3 [2 |2
EE.UU. 2 |2 [2wl2lal2]w|®|22]|22|22|22]|2[2]2 [1a| 1w
Per( 12 [ 2oz [z |2 12 f2f2 |2z |21

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de las tablas 4.5y 4.13.

Leyenda:

IP=Imagen producto

FP=Familiaridad producto

la y 1b: Aunque hay diferencias entre ambas muestras, las diferencias no resultan ser
significativas.

2a y 2b: Aunque hay diferencias entre ambas muestras, las diferencias no resultan ser
significativas.

Como se puede observar en la tabla 5.2, Comparativo de ordenacién de las
medias de la imagen producto y familiaridad producto, tanto en el caso de la
imagen producto de cada uno de los productos bandera del Per, como en el
caso de la familiaridad producto de cada uno de los productos bandera del
Perud, la media es mayor en el caso de la muestra del Perd, seguida de la
muestra de Estados Unidos y finalmente de la de Francia, lo que apoya la
teoria de la familiaridad al tener una diferencia estadisticamente significativa en

ambas variables.
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Sin embargo, se dan algunos matices en este ordenamiento, donde se observa
gue en el caso de la alpaca y el pisco, el ordenamiento es el mismo, mostrando
una media superior en el caso de la muestra del Perd, seguida de la muestra
de Estados Unidos con una media de valor intermedio y finalmente, se

encuentra la muestra de Francia con una media menor.

Se observa un segundo patron de comportamiento en el caso del esparrago,
algodon y café que tienen en un primer grupo con un valor de media superior
para la muestra del Peru y Estados Unidos, con una diferencia estadistica no
significativa, mientras que la muestra de Francia presenta un menor valor en un
segundo grupo. Cabe sefalar que si bien los tres grupos muestran el mismo
patron de comportamiento en la imagen producto, en el caso de la familiaridad
producto existe un matiz distinto para el caso del café, ya que a diferencia del
esparrago y algodon que muestran un valor superior para la muestra del Peru
respecto a la de Estados Unidos, en el caso del café ocurre lo contrario,
presentandose un valor ligeramente superior para la muestra de Estados
Unidos respecto a la del Perud. La otra variante se presenta en el caso de la
ceramica, donde tanto la imagen producto como la familiaridad producto,
presentan dos grupos homogéneos donde el valor de la media es superior
para el grupo formado por la muestra del Perd y Estados Unidos y un
segundo grupo con un valor menor para la muestra de Francia. La salvedad
se da en el caso de la imagen producto, donde el valor es ligeramente
superior para el caso de la muestra de Estados Unidos, mientras que en el
caso de la familiaridad producto el valor es ligeramente superior para el caso

de la muestra del Peru.

Finalmente, se encuentra un tercer patron de comportamiento para el caso de
la gastronomia, licuma y maca donde en los tres casos, el mayor valor de la
media se da en el caso de la muestra del Perd; mientras que en un segundo
grupo se encuentra la muestra de Estados Unidos y Francia, con una diferencia
estadistica no significativa, con pequefios matices al interior respecto al valor

de la media que varia de un caso a otro, pero manteniéndose en el mismo

grupo.
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Cabe sefialar que de acuerdo a lo observado en todos los casos, los
encuestados de la muestra de Francia tienen la peor imagen para los productos
bandera analizados mientras que los encuestados de la muestra de EE.UU.
tienen una imagen intermedia y los encuestados de la muestra del Perq, tienen
la mejor imagen, en términos generales. Esto corrobora la teoria de familiaridad
planteada. En efecto, la existencia de estos tres grupos diferenciados con esta
ordenacion de medias sugiere un apoyo empirico a la teoria de familiaridad,

segun la cual a mayor familiaridad con un pais se tendra mejor imagen pais.

Como se observa, no hay ningun resultado que sea altamente contradictorio.
La ordenacion de la familiaridad producto e imagen producto tienden a ser muy
parejas: A mayor familiaridad producto, mayor imagen producto, lo que apoya

la teoria de la familiaridad.

5.3.1.3. Conclusiones y vinculacién de los resultados obtenidos en la

parte empirica con larevision de la literatura realizada

Hi: Mientras mejor sea la imagen pais, mayor sera la imagen producto de
cada uno de los productos bandera provenientes del Perd.

Respecto a la Hi, se concluyd0 que la imagen pais tiene una incidencia
determinante sobre la imagen producto de cada uno de los productos bandera
del Peru. Al respecto, cabe sefialar que, de acuerdo a la revision de la literatura
realizada, se encontraron diversas investigaciones que asocian la variable
imagen pais con la imagen producto, pudiendo estar solo estas dos variables o
combinadas con otras variables en el mismo modelo, tal como se mostro en los
siguientes modelos analizados en el capitulo 2: Nagashima (1970); Narayana
(1981); Agarwal y Sikri (1996); Roth y Romeo (1992); Martin y Eroglu (1993);
Martin y Eroglu (1993) y Kotler y Gertner (2002).

H.: Mientras mejor sea la imagen pais, mayor serd la intencion de compra
del consumidor por cada uno de los productos bandera provenientes del
Peru.

Con respecto a la Hy, el hallazgo mas significativo es que la imagen pais tiene
una incidencia determinante, ya que incide sobre la variable intencién de

compra de cada uno de los productos bandera del Perd. Al respecto, cabe
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sefalar que, de acuerdo a la revision de la literatura realizada, se encontraron
diversos investigadores que asocian la variable imagen pais con la intencion de
compra, pudiendo estar soOlo estas dos variables o combinadas con otras
variables en el mismo modelo, tal como se mostré en los siguientes modelos
analizados en el capitulo 2: Han Constructo Resumen (1989); Hong y Wyer
(1989); Roth y Romeo (1992); Papadopoulos y Heslop (2000); Long-Yi y Chun-
Shuo (2006); Wang y Yang (2008); Xianguo, Jing, Xia y Da (2012).

Hs: Mientras mejor sea la imagen producto de cada uno de los productos
bandera del Peru, mayor seréd la intencion de compra del consumidor por
cada uno de los productos bandera provenientes del Perd.

Con respecto a la Hz el hallazgo mas significativo es que la imagen pais incide
sobre la variable intenciébn de compra de cada uno de los productos bandera
del Peru. Este hallazgo constituye una aceptacion total de la Hs. Por tanto, la Hs
debe ser aceptada. Al respecto, cabe sefialar que, de acuerdo a la revision de
la literatura realizada, se encontraron diversos investigadores que asocian la
variable imagen producto con la intencién de compra, pudiendo estar solo estas
dos variables o combinadas con otras variables en el mismo modelo, tal como
se observa en los siguientes modelos analizados en el capitulo 2: Han Efecto
Halo (1989); Roth y Romeo (1992); Papadopoulos y Heslop (2000); Long-Yi y
Chun-Shuo (2006).

H4: Mientras mejor sea la familiaridad pais, mayor sera la intencion de
compra del consumidor por cada uno de los productos bandera
provenientes del Peru.

Con respecto a la Hs el hallazgo mas significativo se resume en que la
familiaridad pais incide sobre la variable intencion de compra de cada uno de
los productos bandera del Perd, por lo que constituye una aceptacion total y
relevante de la Hy Por tanto, la Hs debe ser aceptada en todos los casos. Al
respecto, cabe sefialar que, de acuerdo a la revisidén de la literatura realizada,
en lo que se refiere a la asociacion de la variable familiaridad pais con la
variable intencion de compra del consumidor, salvo el caso del modelo de

Guina y Giraldi (2012) y la mencién de Roth y Romeo (1992) relativa a la
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familiaridad pais, no se encontraron otros modelos que incorporen una

asociacion entre la familiaridad pais y la intencion de compra del consumidor.

Hs: Mientras mejor sea la familiaridad producto de cada uno de los
productos bandera del Perl, mayor sera la intencion de compra del
consumidor por estos productos.

El hallazgo mas significativo de esta seccion se resume en que la familiaridad
producto incide sobre la intencion de compra de cada uno de los productos
bandera del Pera. Este hallazgo constituye una aceptacion total de la Hs, por lo
gue la Hs debe ser aceptada. Al respecto, cabe sefalar que, de acuerdo a la
revision de la literatura realizada, se encontraron diversos investigadores que
asocian la variable familiaridad producto con la intencion de compra, pudiendo
estar solo estas dos variables o combinadas con otras variables en el mismo
modelo, tal como se observa en los siguientes modelos analizados en el
capitulo 2: Han Constructo Resumen (1989); Han Efecto Halo (1989); Roth y
Romeo (1992); Lin y Kao (2004). Cabe sefialar que en el caso del modelo de
Roth y Romeo (1992), sus autores hacen una breve mencién a la familiaridad
producto vinculada con la intencion de compra pero no la consideran como una

variable de estudio en su modelo.

He: La imagen pais, la imagen producto, la familiaridad pais y familiaridad
producto, tienen un efecto significativo en la intencion de compra del
consumidor de cada uno de los productos bandera provenientes del Perd.
Luego del analisis realizado, se concluyé que la intencion de compra del
consumidor esta influenciada por la imagen pais, imagen producto, familiaridad
pais y familiaridad producto, variables utilizadas en distintos modelos de la
literatura descritos en esta presente tesis, con excepciéon del caso de la
familiaridad pais que no habia sido considerada en la literatura. Al respecto,
cabe sefalar que, de acuerdo a la revision de la literatura realizada, se
encontraron diversos investigadores que asocian una o varias de las siguientes
variables con la intencion de compra, pudiendo estar combinadas con otras
variables en el mismo modelo, tal como se observa en los siguientes modelos
analizados en el capitulo 2: Han Constructo Resumen (1989); Han Efecto Halo
(1989); Hong y Wyer (1989); Papadopoulos y Heslop (2000); Lin y Kao (2004);
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Long-Yi y Chun-Shuo (2006); Wang y Yang (2008); Xianguo, Jing, Xia y Da
(2012); Khan, Ghauri y Majeed (2012) y Sinrungtam (2013).

Hubiera sido interesante poder comparar los resultados obtenidos relativos a
las variables estudiadas para los productos bandera del Per( analizados en la
presente tesis con los resultados de otras investigaciones que muestra la
literatura, pero lamentablemente la literatura no muestra investigaciones

previas para los productos estudiados en la presente tesis.

5.3.1.4. Principales aportes de la tesis

En el &mbito académico, los principales aportes de la presente tesis, radican en
haber realizado una cuidadosa revision de la literatura sobre cada una de las
variables indicadas, aportando una buena compilacion, organizacion y analisis
sobre las mismas, asi como de los modelos que las vinculan para luego, a
partir del Modelo de Roth y Romeo (1992), desarrollar una adaptacion del
mismo, al afadir las variables familiaridad producto y familiaridad pais. Al
respecto, cabe destacar que la utilizacion de la variable familiaridad pais
constituye un aporte para la literatura, ya que hasta el momento ningin modelo

de intencion de compra del consumidor la habia incluido.

Adicionalmente, cabe destacar otro aporte de esta tesis, que constituye el
hecho de desarrollar la parte empirica para un pais latinoamericano emergente
con sus respectivos productos bandera, los cuales, al igual que la mayoria de
los paises emergentes, son fundamentalmente agricolas y/o artesanales, pero

por lo general, no son productos con alto valor agregado.

En base a estos considerandos, que constituyen el principal aporte de esta
tesis, se ha realizado una adecuacion del modelo de Roth y Romeo (1992) para
plantear un conjunto de hipoétesis relativas a la asociacion de cada una de estas
variables (imagen pais, imagen producto, familiaridad producto y familiaridad
pais) con la intencion de compra del consumidor. Otro aporte a la academiay a
la practica, lo constituye el hecho de haber aplicado las encuestas en tres
paises (Francia, Estados Unidos y Peru), con distinto nivel de familiaridad, para
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diversas categorias de productos que no han sido estudiadas hasta el
momento (los 9 productos bandera del Perud), entre las que destacan los
productos agricolas y las artesanias provenientes de una pais en desarrollo.

Como se ha podido observar, a lo largo de los afos, las investigaciones que
presentan modelos para explicar la intencion de compra del consumidor son
muy variadas, ya que utilizan de tres a ocho variables para explicar la intencién
de compra del consumidor, lo que da un promedio de cinco variables por
modelo. Asimismo, del analisis de los modelos presentados, cabe destacar la
variable imagen pais, como la variable de mayor presencia en los modelos
estudiados que analizan la asociacion existente con la intencion de compra, a
través del tiempo. Le siguen en orden de importancia, la variable imagen
producto y familiaridad producto, mientras que la gran ausente es la variable
familiaridad pais que no ha sido analizada en la literatura, como se muestra en

los modelos estudiados.

Por tanto, el principal aporte de la presente tesis ha sido el de llenar el vacio
existente en la literatura en lo que se refiere a la asociacion de las variables
familiaridad producto y familiaridad pais con la intencion de compra, en
especial la utilizacion de la familiaridad pais, variable no utilizada en la literatura
en su asociacion con la intencion de compra; ademas de las tradicionales
asociaciones de la imagen pais y la imagen producto con la intencién de
compra. Adicionalmente es la primera vez que se utilizan simultdneamente las
cuatro variables indicadas (imagen pais, imagen producto, familiaridad pais y
familiaridad producto), de manera conjunta, asociadas con la intencion de
compra del consumidor, cosa que ninguno de los modelos descritos en la
literatura ha realizado hasta el momento, como se mostré en el capitulo 2 de la
revision de la literatura. Esta asociacion de la variable familiaridad pais con la
intencion de compra del consumidor, tanto de manera individual como conjunta
con las demas variables sefaladas dado que en la revision de la literatura no

se encontr6 la asociacion de estas dos variables.

Por tanto, los resultados de la presente investigacion constituyen una
contribucion a la academia, dado que muestra que en el caso de tratarse de

productos bandera de un pais emergente, los cuales son normalmente
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agricolas y artesanales, el comportamiento de las variables imagen pais,
imagen producto, familiaridad pais y familiaridad producto asociadas a la
intencion de compra del consumidor, cambia cuando todas las variables se
ponen a la vez, ocasionando que los resultados no estén en consonancia con
los modelos basados en productos industriales con los que normalmente se
han trabajado las investigaciones tradicionales en los modelos mostrados. Esto
puede explicarse por el hecho de que es la primera vez que se estudian los
productos bandera de un pais emergente por lo que no hay precedentes de
resultados para el tipo de productos estudiados en la presente investigacion, lo
cual podria indicar que estos productos generan un comportamiento de compra
distinto en el consumidor y explicaria la diferencia de los resultados obtenidos.
Por tanto, esta tesis abre una puerta para la investigacion de productos

bandera en paises emergentes de Latinoamérica.

Asimismo, se encontré que tanto la familiaridad pais como la familiaridad
producto son determinantes de su impacto sobre la intencion de compra,
estableciéndose una asociacién positiva, es decir, cuanto mayor familiaridad
exista con el producto o con el pais, mayor sera su efecto sobre la intencion de

compra.

Esto ha permitido validar la relevancia de la familiaridad en el disefio de
estrategias de mercadeo internacional, dado que como se observa, los
resultados obtenidos fueron muy interesantes, dado que evidenciaron la fuerte
incidencia de la familiaridad pais y de la familiaridad producto en la intencion de

compra del consumidor.

Por todo lo anteriormente expuesto, se puede observar que la mayor similitud
de los resultados obtenidos se da con los obtenidos por Roth y Romeo (1992),
asi como por el de Papadopoulos y Heslop (2000), cuyo modelo se basé en el
estudio de Roth y Romeo (1992), que tienen variables y resultados bastante

similares.
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5.3.2 Contribuciones al ambito empresarial y de politica publica

La estrategia de marca pais ha cobrado gran importancia en los ultimos afios
debido a que los paises han tomado conciencia de que no solamente las
empresas compiten entre si para captar un determinado nicho de mercado,
sino que los paises también compiten entre ellos por captar turistas,
inversionistas y fomentar sus exportaciones. Del mismo modo, las marcas de
ciudades se hicieron mas conocidas para destacar el poder de sus marcas por
su capacidad de atraer turistas, inversionistas y fomentar exportaciones. Por
tanto, los paises y ciudades, se han empezado a preocupar cada vez mas en
proyectar un mensaje alineado con su propuesta de valor. Dado que cada pais
posee caracteristicas distintas, los productos estan ligados al efecto del pais de

origen.

De esta manera, a través de un adecuado manejo de la marca pais, se
contribuye a mejorar la imagen del pais en el exterior, promover la compra de
los productos pais e incrementar las exportaciones. Asimismo, una marca pais

posiciona a un pais en el mercado global.

Por ello, en abril del afio 2002, el gobierno peruano presenta la marca Peru con
el eslogan “Peru: pais de los Incas”, con el objetivo de incrementar la llegada
de turistas extranjeros. Asi, esta marca se utiliza como emblema para el
desarrollo de una estrategia de apertura al mundo, por medio de una estrategia
de mercadeo que contribuya a desarrollar el turismo al presentar al Perd como

un destino importante.

En el logotipo de la marca Perd, se encontraban representadas las lineas de
Nazca, las piedras incas y las aves de la Amazonia, como muestras de las tres

regiones del Peru: costa, sierra y selva.

En el 2008, denominado el “Afio de las Cumbres Mundiales en el Pert (ALCUE
y APEC)”, el sector privado presentd el proyecto de promocion del Perud, Pera
ahora — Peri Now, que buscaba promocionar la imagen del Per( para captar

inversionistas.
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En marzo de 2011, se inici6 el trabajo de la nueva marca pais Peru que tenia
como objetivos impulsar tanto el turismo como las exportaciones y las

inversiones.

Cabe sefalar que en el afio 2013, la marca Peru alcanz6 el puesto 5 del
ranking de Country Brand Index para Latinoamérica (FutureBrand, 2013).
Asimismo, la marca Perlu ocupé el primer puesto en el item asociado a

“Patrimonio y cultura”, y “Turismo” en el quinto puesto.

Luego de la revision de la literatura, se comprobd que la mayor parte de las
investigaciones se habian centrado en productos de consumo masivo y/o de
tecnologia provenientes en la mayoria de los casos, de paises desarrollados,
no existiendo investigaciones que se centraran en los productos bandera de
un pais, menos aun considerando productos de diversa indole, es decir,
manufacturados, agricolas, artesanias, etc. provenientes de un pais
emergente en Latinoamérica como es el caso del Perd, por lo que la presente
investigacion ha aportado un nuevo ambito de contrastacion empirica de la
teoria, no estudiado hasta el momento en la literatura al aplicar el modelo
estudiado para plantear hipétesis que permitan conocer la asociacion de las

referidas variables con la intencion de compra del consumidor.

Por tanto, la principal contribucion de la presente tesis radica en contribuir a
llenar este vacio existente en la literatura con la realizacion de un trabajo
empirico que contraste lo indicado en la literatura con el trabajo de campo
realizado en tres paises con distinto nivel de familiaridad respecto a un pais
latinoamericano en estudio (Francia, Estados Unidos y Perd). La siguiente
contribucion relevante es el haber analizado la intenciébn de compra de nueve
productos bandera del Peru de diversa indole, es decir, manufacturados,

agricolas, artesanias, etc., provenientes de un pais emergente.
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En base a los resultados obtenidos, se sugiere:

e Que el disefio de las politicas de comercializacion de los productos
bandera del Peru se realice de manera individual ya que cada uno tiene
una imagen producto diferente y por tanto, una asociacion distinta con su

respectiva intencion de compra.

e Que el disefio de politicas publicas asocien la imagen pais con la imagen
de sus productos bandera.

¢ Que se disefie una estrategia comercial distinta para los productos bandera
del Peru del mercado local respecto al mercado internacional, dado que de
acuerdo a los resultados de la investigacion, la intencion de compra de los
productos bandera del Perd, es distinta cuando se trata de productos

locales que extranjeros.

e Que el gobierno preste mayor atencion a los productos bandera algodén,
café y gastronomia, dado que a pesar de tener caracteristicas de muy alta
calidad en los tres casos, no han logrado construir un posicionamiento
Premium en su vinculacién con la imagen del Peru, siendo preferidos estos

productos cuando son producidos por el principal competidor del Peru.
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5.4 Valoracion personal y vinculacién con el marco conceptual

En el presente apartado se presenta mi valoracion personal relativa a la

investigacién realizada, asi como su vinculacion con el marco conceptual.

Al culminar esta tesis, luego de haber dedicado muchos afios de mi vida a la
investigacion de las variables que se asocian o tienen efecto en la intencion
de compra del consumidor, como resultado del interés que desperté en mi
este tema por tomar conciencia de su importancia, luego de haber sido
convocada por la Ministra del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR) del Peru para participar en el grupo de tres expertos de
Marketing que participarian como asesores en el desarrollo de la nueva marca
Peru y trabajar en esta labor a lo largo de los afios siguientes con los tres
Ministros de Estado que ocuparon esa cartera a lo largo de ese periodo al
tiempo que era nombrada miembro de la Comision de Productos Bandera
(COPROBA), me hizo ver la importancia que tenia para el Peru el poder
conocer las variables que estaban asociadas con la intencion de compra del
consumidor para luego, poder desarrollar una Estrategia de Mercadeo

adecuada para promover su oferta exportable.

El participar activamente en diversas reuniones al respecto, tanto del sector
publico como privado, me hizo tomar conciencia de la importancia de investigar
sobre estos temas vinculandolos al caso peruano, ya que si bien existian
muchas investigaciones al respecto en el mundo, la mayor parte de ellas se
habian llevado a cabo en paises desarrollados para productos manufacturados.
El encontrar este vacio en la literatura, me motivé a desarrollar esta investigacion
aplicada al Peri que es un pais emergente cuya oferta exportable esta
constituida, no por productos manufacturados sino por productos agricolas y

artesanales.

Desde entonces, asumi el compromiso personal de realizar mi tesis doctoral
sobre estos temas, para poder realizar un aporte a mi pais sobre los resultados
de mi investigacién, que puedan contribuir a realizar Estrategias de Marketing
internacional basadas en los resultados de la investigacion aplicada de modo
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gue tengan una base real del caso peruano, que permita tener mejores

resultados en la exportacion de nuestros productos bandera.

El trabajo no ha sido facil, ya que ello implicé que tuviera que realizar una tesis
bastante extensa, al tener que realizarla para los nueve productos bandera que
tenia el Perd, en tres paises distintos que tenian distintos niveles de
familiaridad con el Perq, lo que llevaba a tener que realizar en muchos casos,
el analisis de 27 resultados por cada herramienta utilizada, lo que llevo a que el
trabajo se incrementara notablemente y se prolongara por mas tiempo del
deseado.

Sin embargo, al momento de culminar la tesis, veo que valié la pena el
esfuerzo realizado ya que la presente investigacibn muestra claramente las
diferencias que se han encontrado en los distintos productos, segun su
naturaleza y caracteristicas, asi como en los distintos paises donde se llevo a
cabo la investigacion, lo que me motiva a seguir investigando sobre este tema,
para poder realizar una préxima investigacion conforme a lo sugerido en las

recomendaciones para investigaciones futuras.

Con respecto a su vinculacién con el marco conceptual, cabe sefialar que el
tema de la influencia de la imagen del pais de origen en la percepcién de los
consumidores de los productos originarios de dicho pais y su influencia en la
intencion de compra, se viene discutiendo desde la década de los sesenta,
cuando surgieron las primeras investigaciones en torno a la importancia del
pais de origen, las cuales continuaron en los afios siguientes con diversos
investigadores, que realizaron importantes aportes al conocimiento gracias a

los resultados de sus investigaciones.

Es asi que Peterson y Jolibert (1995) sefialan que durante varias décadas el
efecto del pais de origen ha constituido el foco de muchas investigaciones lo
que la convirti6 en una de las variables extrinsecas mas importantes en la
intencion de compra de productos, en contraposicion a quienes concentraron
sus investigaciones en estudiar las caracteristicas intrinsecas del producto,

tales como su composicion, disefio, estilo, mano de obra, color y olor.
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Los resultados de las investigaciones de Nagashima (1970) sobre el pais de
origen, demostraron que los consumidores utilizaban la informacién sobre el
pais de origen como un indicador de calidad donde la sola mencion del pais de
origen, influenciaba las actitudes de los consumidores hacia los productos

extranjeros.

En el siglo XXI, con la globalizacion de los mercados, se puso de relieve la
importancia de resaltar el pais de origen para incentivar la compra de los
productos originarios de paises extranjeros. Es asi que Shimp et al. (1993)
utilizaron el término valor de pais (country equity) para referirse al valor que se
genera como resultado de la asociacion de los consumidores con una marca
para agregarle valor percibido al producto, lograndose de esta manera que los
nombres de los paises aporten valor a las marcas al ayudar a los consumidores

en su proceso de decisién de compra.

Es por ello, que hoy los gobernantes se preocupan por construir la imagen de su
pais, para lo cual disefian una estrategia de marca pais dado que el nombre del
pais, que constituye la marca pais, formara una imagen pais en las personas, la
cual acudird a su mente cuando escuchen el nombre del pais e influenciara en
sus decisiones de compra, inversion o viaje, ya que la imagen pais representa un
conjunto de asociaciones relativas a un lugar asociadas a creencias que las

personas tienen acerca de los lugares (Kotler y Gertner, 2002).

En la presente investigacion, se mostro, a través de la revision de la literatura y
de los distintos modelos que se han elaborado para vincular las distintas
variables que influyen en la intencibn de compra del consumidor, de qué
manera la imagen del pais de produccion que tienen los consumidores,
influenciara en su percepcion y decision de compra de los productos

provenientes del pais (Darling y Arnold, 1988).

Asimismo, cabe sefialar que la revisidbn de la literatura muestra resultados
contradictorios sobre la influencia de la imagen de los productos en la intencion
de compra del consumidor dado que por un lado se tienen investigaciones que

sefialan que existe un efecto positivo directo de la calidad percibida en las
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intenciones de compra segun Zeithami et al (1996), mientras que por otro lado
se encuentran los que afirman que existe un efecto indirecto a través de la

satisfaccion (Sweeney et al., 1999).
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5.5 Limitaciones de la investigacién

Si bien la investigacion realizada, ha permitido realizar contribuciones a la
academia y a la practica, es importante sefialar que el estudio realizado, tiene

algunas limitaciones que se deben tener en cuenta:

e La confiabilidad de los resultados es baja debido a que el tamafio de cada
una de las muestras es reducido debido a limitaciones presupuestales y de
tiempo. Asimismo, el reducido tamafio de muestra no permite que se
pueda realizar un analisis por género, edad y nivel socio econémico de los
consumidores y asi determinar si existen diferencias en su intencién de

compra atribuidas a estas variables.

e Los resultados obtenidos no son extrapolables al universo debido a que el
método de muestreo utilizado fue por conveniencia del investigador, no
aleatorio, lo que implica que se ha utilizado un método no probabilistico

gue no permite extrapolar los resultados de la muestra al universo.

e Se requiere contar con mayor cantidad de muestras en distintos paises con
distintos niveles de familiaridad para poder tener mayor informacién que
permita comparar los resultados obtenidos en las distintas muestras.

e La muestra utilizada estaba compuesta por estudiantes de maestria de
universidades de los tres paises donde se realizé la investigacion (Peru,
Estados Unidos y Francia) por conveniencia de la investigadora. Si bien lo
Optimo hubiera sido el poder contar con una muestra representativa del
universo, por limitaciones de tiempo y dinero, se trabajo con estudiantes de
postgrado debido a que si bien no representaban al universo, son personas
que al contar con estudios de postgrado y experiencia laboral, tienen
mayor exposicion internacional asi como un mayor nivel cultural que les

permita tener un mayor conocimiento de los paises y sus productos.

¢ No se ha podido aplicar ecuaciones estructurales para realizar la validacion
de un modelo debido a que sélo dos de las variables utilizadas en la
presente investigacion eran constructos (imagen pais e imagen producto)

compuestos por cuatro dimensiones; mientras que las otras tres variables
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(familiaridad pais, familiaridad producto e intencion de compra) eran
unidimensionales. Por tal motivo, lo que se hizo fue proponer hipétesis
relativas a las asociaciones entre las variables mencionadas, basadas en
una adaptacion del modelo de Roth y Romeo (1992), para determinar la
asociacion y el efecto de la variable imagen pais, de la variable imagen
producto de cada uno de los nueve productos bandera del Perqd, con la
intencidn de compra respecto a cada uno de los productos bandera del
Perd. Asimismo, se han afadido las variables familiaridad pais con el Peru
y familiaridad con sus productos bandera para vincularlas con la intencién

de compra del consumidor.

Para la medicion de las variables imagen pais e imagen producto se
utilizaron cuatro items idénticos (Innovacion, Disefio, Prestigio y Hechura a
mano) para seguir la metodologia propuesta por Roth y Romeo (1992)
dado que su modelo fue el elegido para la presente investigacion. Sin
embargo, podria haberse utilizado el constructo imagen pais

multidimensional.
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5.6 Recomendaciones para investigaciones futuras

Si bien la investigacion realizada, constituye un primer esfuerzo por realizar
contribuciones a la academia y a la practica, en torno a las variables que
inciden en la intencion de compra del consumidor de cada uno de los productos
bandera provenientes del Perd, se deben tener en cuenta las siguientes
recomendaciones para la realizacion de una siguiente investigacion que

contemple:

e El disefio de un modelo que incluya constructos definidos por varias
dimensiones de modo que se pueda utilizar ecuaciones estructurales para

validar el modelo.

e Contar con tamafios de muestra mayores de modo que la confiabilidad de
los resultados sea mayor y que permita que se pueda realizar un analisis
por género, edad y nivel socio econémico de los consumidores para asi
determinar si existen diferencias en su intencién de compra atribuidas a

estas variables.

e La realizacion de un estudio probabilistico con un método de muestreo

aleatorio que permita extrapolar los resultados de la muestra al universo.

e Se requiere contar con mayor cantidad de muestras de distintos paises con
distintos niveles de familiaridad para poder tener mayor informaciéon que

permita comparar los resultados obtenidos en las distintas muestras.

e Realizar un estudio de la influencia da variables sociodemograficas de
consumidor que considere el analisis de los resultados en base a las

variables edad, género, nivel socio-econémico.

e Se sugiere que para investigaciones futuras, se utilice el constructo
imagen pais multidimensional, como sefalan algunos autores tales como
Martin 'y Eroglu (1993) citados en la tesis u otros como Lala, Allred y
Chakraborty (2007).
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ANEXO 1. ANALISIS DE LA DIMENSIONALIDAD Y FIABILIDAD DE LA
VARIABLE IMAGEN PAIS

Tabla 1.a. Prueba KMO y prueba de Bartlett para la imagen pais

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,806
prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 6476658
I
gig_ 0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 1.b. Anélisis de componentes principales de la imagen pais

L. Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales .
cuadrado de la extraccion
Componente
% de la % % de la %
Total - Total .

varianza |acumulado varianza |acumulado
1 2,876 71,894 71,894 2,876 71,894 71,894
2 0,492 12,300 84,195
3 0,381 9,537 93,731
4 0,251 6,269 100,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 1.c. Cargas factoriales en el primer factor de laimagen pais

o o Componente
Imagen pais vinculada con 1
Innovacion 0,832
Disefio 0,834
Prestigio 0,901
Hechura a mano 0,823

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 1.d. Alfa de Cronbach para el analisis de fiabilidad de la imagen pais

Alfa de Cronbach items

0,866 4

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 1.e. Estadisticos total-elemento de la imagen pais

Media de la |Varianzade la L, Alfa de
X . . . Correlacion ]
L variable si se | variable si se Cronbach si
Imagen pais vinculada con . . elemento-total L
elimina el elimina el . se elimina el
corregido
elemento elemento elemento
Innovacion 9,53 17,667 0,699 0,841
Disefio 9,00 15,187 0,697 0,839
Prestigio 9,39 14,692 0,805 0,791
Hechura a Mano 9,18 15,739 0,686 0,842

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 2. ANALISIS DE LA DIMENSIONALIDAD Y FIABILIDAD DE LA
VARIABLE IMAGEN PRODUCTO ALPACA

Tabla 2.a. Prueba KMO y Prueba de Bartlett para la imagen producto alpaca

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.

prueba de esfericidad de Bartlett

Chi-cuadrado aproximado

o]
Sig.

0,819
872,439
6
0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2.b. Andlisis de componentes principales de laimagen producto alpaca

L. Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales g
cuadrado de la extraccion
Componente
% de la % % de la %
Total . Total ;

Varianza acumulado varianza | acumulado
1 3,103 77,564 77,564 3,103 77,564 77,564
2 0,451 11,281 88,845
3 0,262 6,541 95,386
4 0,185 4,614 100,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2.c. Cargas factoriales en el primer factor de la imagen producto alpaca

Imagen producto alpaca vinculada con Compcl)nente
Innovacion 0,812
Disefio 0,917
Prestigio 0,888
Hechura a mano 0,902

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2.d. Alfa de Cronbach para el analisis de la fiabilidad de laimagen producto alpaca

Alfa de Cronbach

items

0,903

4

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2.e. Estadisticos total-elemento de laimagen producto alpaca

Media de la | Varianza de | Correlacién Alfa de
Imagen producto alpaca variable si se|la variable si| elemento- | Cronbach si
vinculada con eliminael |se elimina el total se elimina el
elemento elemento corregido elemento
Innovacién 13,25 41,606 0,685 0,908
Disefio 12,46 35,421 0,842 0,853
Prestigio 12,61 36,188 0,797 0,870
Hechura a Mano 12,45 34,702 0,817 0,863

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 3. ANALISIS DE LA DIMENSIONALIDAD Y FIABILIDAD DE LA
VARIABLE IMAGEN PRODUCTO ESPARRAGO

Tabla 3.a. Prueba KMO y prueba de Bartlett para laimagen producto esparrago

o]
Sig.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.
Prueba de esfericidad de Bartlett

Chi-cuadrado aproximado

0,818
563,122
6
0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3.b. Analisis de componentes principales de laimagen producto esparrago

. Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales o
cuadrado de la extraccion
Componente o % dol .
Total e dela % acumulado | Total A’ aela e
varianza varianza acumulado
1 2,795 69,881 69,881 2,795 69,881 69,881
2 0,470 11,759 81,640
3 0,402 10,043 91,683
4 0,333 8,317 100,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3.c. Cargas factoriales en el primer factor de laimagen producto esparrago

. . Componente
Imagen producto esparrago vinculada con 1
Innovacion 0,830
Disefio 0,832
Prestigio 0,864
Hechura a mano 0,817

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3.d. Alfa de Cronbach para el analisis de la fiabilidad de laimagen producto
esparrago

Alfa de Cronbach

items

0,856

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3.e. Estadisticos total-elemento de la imagen producto espéarrago

Media de la | Varianza de la Alfa de
Imagen producto esparrago | variable si se | variable sise | Correlacion |Cronbach si se

vinculada con elimina el elimina el elemento-total elimina el
elemento elemento corregido elemento

Innovacion 9,80 23,979 0,689 0,820

Disefio 9,91 24,666 0,693 0,819

Prestigio 9,59 23,120 0,742 0,798

Hechura a Mano 9,50 23,502 0,672 0,828

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 4. ANALISIS DE LA DIMENSIONALIDAD Y FIABILIDAD DE LA
VARIABLE IMAGEN PRODUCTO CAFE

Tabla 4.a. Prueba KMO y prueba de Bartlett para laimagen producto café

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,739

prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 306,321
gl 6
Sig. 0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.b. Analisis de componentes principales de la imagen producto café

L. Sumas de las saturaciones al cuadrado
Autovalores iniciales .
de la extraccion
Componente
% de la % % de la %
Total . Total -

varianza | acumulado varianza acumulado
1 2,311 57,764 57,764 2,311 57,764 57,764
2 0,722 18,044 75,808
3 0,519 12,977 88,786
4 0,449 11,214 100,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.c. Cargas factoriales en el primer factor de laimagen producto café

Imagen producto café vinculada con Compi)nente
Innovacion 0,774
Disefio 0,770
Prestigio 0,732
Hechura a mano 0,764

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.d. Alfa de Cronbach para el analisis de la fiabilidad de laimagen producto café

Alfa de Cronbach Namero de items

0,756 4

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.e. Estadisticos total-elemento de laimagen producto café

Media de la | Varianza de |Correlacion| Alfade
L variable si se|la variable si| elemento- |Cronbach si

Imagen producto café vinculada con S L L
eliminael |seeliminael total se elimina
elemento elemento corregido |el elemento

Innovacion 13,29 17,635 0,568 0,691

Disefio 13,25 17,379 0,562 0,694

Prestigio 12,33 18,044 0,522 0,716

Hechura a Mano 12,82 17,363 0,558 0,696

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 5. ANALISIS DE LA DIMENSIONALIDAD Y FIABILIDAD DE LA
VARIABLE IMAGEN PRODUCTO ALGODON

Tabla 5.a. Prueba KMO y prueba de Bartlett para laimagen producto algodén

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.
prueba de esfericidad de Bartlett

Chi-cuadrado aproximado

o]

Sig.

0,813
472,051
6
0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5.b. Andlisis de componentes principales de laimagen producto algodén

L. Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales .
cuadrado de la extraccion
Componente
% de la % % de la %
Total . Total ;

varianza | acumulado varianza acumulado
1 2,660 66,502 66,502 2,660 66,502 66,502
2 0,511 12,787 79,289
3 0,437 10,913 90,202
4 0,392 9,798 100,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5.c. Cargas factoriales en el primer factor de laimagen producto algodén

Imagen producto algodén vinculada con Compgnente
Innovacion 0,786
Disefio 0,840
Prestigio 0,802
Hechura a mano 0,832

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5.d. Alfa de Cronbach para el andlisis de la fiabilidad de laimagen producto
algododn

Alfa de Cronbach

items

0,832

4

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 5.e. Estadisticos total-elemento de laimagen producto algodon

Media de la | Varianza de la .. Alfa de
; - . . . Correlacion ]
Imagen producto algodon variable si se | variable si se Cronbach si se
) . L elemento-total e
vinculada con elimina el elimina el . elimina el
corregido

elemento elemento elemento
Innovacion 14,94 22,347 0,622 0,804
Disefio 14,48 19,631 0,695 0,772
Prestigio 14,69 21,791 0,642 0,795
Hechura a Mano 14,32 21,250 0,684 0,777

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 6. ANALISIS DE LA DIMENSIONALIDAD Y FIABILIDAD DE LA
VARIABLE IMAGEN PRODUCTO GASTRONOMIA

Tabla 6.a. Prueba KMO y prueba de Bartlett para la imagen producto gastronomia

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.
Prueba de esfericidad de Bartlett

Chi-cuadrado aproximado

o]
Sig.

0,815
673,498
6
0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.b. Andlisis de componentes principales de laimagen producto gastronomia

L. Sumas de las saturaciones al cuadrado
Autovalores iniciales .
de la extraccion
Componente o~ . o~
Total . dela % Total . dela % acumulado
varianza | acumulado varianza
1 2,906 72,661 72,661 2,906 72,661 72,661
2 0,474 11,858 84,519
3 0,382 9,546 94,065
4 0,237 5,935 100,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.c. Cargas factoriales en el primer factor de laimagen producto gastronomia

Imagen producto gastronomia vinculada con

Componente 1

Innovacion
Disefio
Prestigio

Hechura a mano

0,809
0,869
0,903
0,825

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.d. Alfa de Cronbach para el analisis de la fiabilidad del imagen producto

gastronomia

Alfa de Cronbach

Namero de items

0,874

4

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.e. Estadisticos total-elemento de laimagen producto gastronomia

Media de la Varianza de la . Alfa de
Imagen producto ; . : . Correlacion .
P variable si se variable si se Cronbach si se
gastronomia S . elemento-total L
‘ elimina el elimina el . elimina el
vinculada con corregido
elemento elemento elemento
Innovacion 15,76 28,610 0,670 0,862
Disefio 15,46 26,323 0,753 0,829
Prestigio 15,27 25,915 0,810 0,806
Hechura a Mano 15,41 27,776 0,689 0,855

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 7. ANALISIS DE LA DIMENSIONALIDAD Y FIABILIDAD DE LA
VARIABLE IMAGEN PRODUCTO LUCUMA

Tabla 7.a. Prueba KMO y prueba de Bartlett para laimagen producto IGcuma

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.
prueba de esfericidad de Bartlett

Chi-cuadrado aproximado

gl
Sig.

0,847
899,692
6
0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7.b. Analisis de componentes principales de laimagen producto lGicuma

L Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales s
cuadrado de la extracciéon
Componente
% de la % % de la %
Total - Total )

varianza | acumulado varianza | acumulado
1 3,177 79,433 79,433 3,177 79,433 79,433
2 0,323 8,068 87,502
3 0,293 7,332 94,834
4 0,207 5,166 100,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7.c. Cargas factoriales en el primer factor de laimagen producto lGcuma

Imagen producto lGcuma vinculada con

Componente 1

Innovacion

Disefio
Prestigio

Hechura a mano

0,885
0,914
0,894
0,871

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7.d. Alfa de Cronbach para el analisis de la fiabilidad del imagen producto IGcuma

Alfa de Cronbach

NUmero de

items

0,912

4

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7.e. Estadisticos total-elemento de laimagen producto lGcuma

Media de la Varianza de la ., Alfa de
Imagen producto ; ; . . Correlacion .
p variable si se variable si se Cronbach si se
l[Gcuma . N elemento-total .
. elimina el elimina el . elimina el
vinculada con corregido
elemento elemento elemento
Innovacion 8,57 25,197 0,791 0,890
Disefio 8,63 25,172 0,839 0,875
Prestigio 8,33 24,123 0,806 0,885
Hechura a mano 8,33 24,309 0,773 0,897

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 8. ANALISIS DE LA DIMENSIONALIDAD Y FIABILIDAD DE LA
VARIABLE IMAGEN PRODUCTO MACA

Tabla 8.a. Prueba KMO y prueba de Bartlett para la imagen producto maca

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.

prueba de esfericidad de Bartlett

Sig.

Chi-cuadrado aproximado
al

0,855
902,215
6
0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8.b. Analisis de componentes principales de laimagen producto maca

L Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales L
cuadrado de la extraccion
Componente % del 7 % del
Total odela 0 Total odela % acumulado
varianza acumulado varianza
1 3,188 79,694 79,694 3,188 79,694 79,694
2 0,317 7,932 87,625
3 0,264 6,607 94,233
4 0,231 5,767 100,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8.c. Cargas factoriales en el primer factor de laimagen producto maca

Imagen producto maca vinculada con

Componente 1

Innovacion
Disefio
Prestigio

Hechura a mano

0,891
0,908
0,897
0,874

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8.d. Alfa de Cronbach para el analisis de la fiabilidad del imagen producto maca

Alfa de Cronbach

items

0,913

4

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8.e. Estadisticos total-elemento de la imagen producto maca

Media de la Varianza de la Correlacion Alfa de
Imagen producto variable si se | variable si se elemento-total Cronbach si se
lGcuma vinculada con elimina el elimina el . elimina el
corregido
elemento elemento elemento
Innovacion 8,62 26,733 0,801 0,888
Disefio 8,89 28,683 0,830 0,881
Prestigio 8,59 26,924 0,812 0,884
Hechura a mano 8,50 26,723 0,777 0,897

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 9. ANALISIS DE LA DIMENSIONALIDAD Y FIABILIDAD DE LA
VARIABLE IMAGEN PRODUCTO PISCO

Tabla 9.a. Prueba KMO y prueba de Bartlett para laimagen producto pisco

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.
prueba de esfericidad de Bartlett

Chi-cuadrado aproximado

gl
Sig.

0,851
1078,098
6
0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9.b. Andlisis de componentes principales de laimagen producto pisco

o Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales g
cuadrado de la extraccion
Componente ool . o~
Total - aela - Total . dela % acumulado
varianza | acumulado varianza
1 3,307 82,675 82,675 3,307 82,675 82,675
2 0,327 8,165 90,840
3 0,203 5,075 95,916
4 0,163 4,084 100,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9.c. Cargas factoriales en el primer factor de laimagen producto pisco

Imagen producto pisco vinculada con

Componente 1

Hechura a mano

Innovacion
Disefio
Prestigio

0,880
0,935
0,927
0,894

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9.d. Alfa de Cronbach para el analisis de la fiabilidad de laimagen producto pisco

Alfa de Cronbach

items

0,929

4

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9.e. Estadisticos total-elemento de laimagen producto pisco

Media de la Varianza de la L Alfa de
. ; . . . Correlacion n
Imagen producto pisco| variable si se | variable si se elemento-total Cronbach si se
vinculada con elimina el elimina el corregido elimina el
elemento elemento elemento
Innovacion 10,94 37,732 0,789 0,922
Disefio 10,72 34,717 0,878 0,893
Prestigio 10,31 32,367 0,866 0,897
Hechura a mano 10,43 34,026 0,814 0,914

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 10. ANALISIS DE LA DIMENSIONALIDAD Y FIABILIDAD DE LA
VARIABLE IMAGEN PRODUCTO CERAMICA

Tabla 10.a. Prueba KMO y prueba de Bartlett para la imagen producto ceramica

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.
prueba de esfericidad de Bartlett

Chi-cuadrado aproximado

o]
Sig.

0,787
411,267
6
0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10.b. Andlisis de componentes principales de laimagen producto ceramica

L. Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales g
cuadrado de la extraccion
Componente
% de la % % de la %
Total . Total ;

varianza acumulado varianza | acumulado
1 2,532 63,298 63,298 2,532 63,298 63,298
2 0,612 15,300 78,597
3 0,473 11,817 90,414
4 0,383 9,586 100,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10.c. Cargas factoriales en el primer factor del imagen producto ceramica

Imagen producto ceramica vinculada con Componente 1
Innovacion 0,729
Disefio 0,839
Prestigio 0,816
Hechura a mano 0,795

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10.d. Alfa de Cronbach para el analisis de la fiabilidad del imagen producto
cerdmica

Alfa de Cronbach items

0,806 4

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10.e. Estadisticos total-elemento de laimagen producto ceramica

Media de la | Varianza de la . Alfa de
; . . . Correlacion :
Imagen producto variable si se | variable si se Cronbach si se
P . . . elemento-total .
ceramica vinculada con elimina el elimina el . elimina el
corregido
elemento elemento elemento
Innovacion 13,28 24,675 0,539 0,793
Disefio 12,23 20,035 0,682 0,726
Prestigio 12,83 22,547 0,649 0,745
Hechura a mano 12,19 21,441 0,623 0,756

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 11. COMPROBACION DE SUPUESTOS DE REGRESION PARA LA
VARIABLE INTENCION DE COMPRA DE LA ALPACA DEL PERU

Tabla 11.a. Resumen del andlisis de residuos y depuracion de outliers para la intencion
de compra de la alpaca del Pera (Muestra de Francia)

Minimo Méximo Media Des,vl.acmn n
tipica
Valor pronosticado 1,20 5,72 2,55 1,120 108
Residual -4,145 4,669 0,000 1,665 108
Valor pronosticado tipificado -1,204 2,838 0,000 1,000 108
Residuo tipico -2,443 2,751 0,000 0,981 108

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11.b. Primera prueba del andlisis de multicolinealidad para la intencién de compra

de la alpaca del Peru (Muestra de Francia)

Estadisticos de colinealidad

Variable -
Tolerancia FIV
Familiaridad producto alpaca 0,555 1,803
Familiaridad pais 0,928 1,077
Imagen pais 0,977 1,023
Imagen producto alpaca 0,577 1,733

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11.c. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra

de la alpaca del Pert (Muestra de Francia)

Proporciones de la varianza
: - indice de A
Dimensién [Autovalores iy Familiaridad iliari Imagen
condicioén|(constante)| producto Famlllaail:dad Im?igl]:n producto
alpaca P P alpaca
1 4,347 1,000 ,00 0,01 0,01 0,01 0,01
2 0,306 3,771 0,02 0,25 0,13 0,07 0,09
3 0,195 4,723 0,03 0,05 0,70 0,17 0,03
4 0,093 6,839 0,00 0,68 0,07 0,17 0,76
5 0,059 8,551 0,95 0,01 0,10 0,59 0,11

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11.d. Resumen del andlisis de residuos y depuracidn de outliers para la intencién
de compra de la alpaca del Peri (Muestra de EE.UU.)

Minimo Méaximo Media Des,vl.acmn n
tipica
Valor pronosticado 2,28 7,35 5,05 1,553 109
Residual -5,056 4,529 0,000 1,780 109
Valor pronosticado tipificado -1,781 1,483 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,787 2,497 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 11.e. Primera prueba del anélisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de la alpaca del Pera (Muestra de EE.UU.)

) Estadisticos de colinealidad
Variable -
Tolerancia FIV
Familiaridad producto alpaca 0,464 2,157
Familiaridad pais 0,458 2,185
Imagen pais 0,652 1,534
Imagen producto alpaca 0,489 2,043

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11.f. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intenciéon de compra
de la alpaca del Pera (Muestra de EE.UU.)

Proporciones de la varianza

- - indice de Familiaridad . Imagen

Dimensiéon |Autovalores . g
condicion (Constante)| producto Famllla}r|dad Imagen producto

pais pais

alpaca alpaca

1 4,612 1,000 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00

2 0,163 5,320 0,25 0,35 0,00 0,11 0,02

3 0,097 6,896 0,42 0,02 0,24 0,30 0,12

4 0,066 8,377 0,01 0,54 0,43 0,29 0,29

5 0,063 8,580 0,32 0,08 0,32 0,30 0,57

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11.g. Resumen del analisis de residuos y depuracién de outliers para la intencién

de compra de la alpaca del Per(

Muestra del Per()

Minimo Méximo Media Desy|_aC|on n
tipica
Valor pronosticado 4,92 6,82 6,12 0,401 108
Residual -3,5624 1,639 0,000 1,246 108
Valor pronosticado tipificado -3,004 1,749 0,000 1,000 108
Residuo tipico -2,774 1,290 0,000 0,981 108

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11.h. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra

de la alpaca del Peri (Muestra del Per()

Estadisticos de colinealidad
Modelo -
Tolerancia FIV
Familiaridad producto alpaca 0,865 1,157
Familiaridad pais 0,948 1,055
Imagen pais 0,957 1,045
Imagen producto alpaca 0,807 1,239

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 11.i. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de la alpaca del Pera (Muestra del Per()

Proporciones de la varianza
; i indice de Familiaridad o Imagen
Dimension |Autovalores .~~~ |(Constante 9
condicionl¢ ) oroducto Familiaridad |imagen i
pais pais

alpaca alpaca

1 4,866 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2 0,072 8,228 0,00 0,63 0,01 0,27 0,00

3 0,042 10,820 0,03 0,22 0,10 0,71 0,02

4 0,013 19,293 0,00 0,15 0,53 0,02 0,65

5 0,007 25,580 0,97 0,00 0,36 0,01 0,33

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 12. COMPROBACION DE SUPUESTOS DE REGRESION PARA LA
VARIABLE INTENCION DE COMPRA DEL ESPARRAGO DEL PERU

Tabla 12.a. Resumen del andlisis de residuos y depuracion de outliers para la intencion
de compra del esparrago del Pera (Muestra de Francia)

Minimo Méximo Media Desyl_a0|on n
tipica
Valor pronosticado 0,810 4,420 2,230 1,069 109
Residual -2,832 3,420 0,000 1,347 109
Valor pronosticado tipificado -1,325 2,053 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,063 2,492 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 12.b. Primera prueba del andlisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del esparrago del Pert (Muestra de Francia)

. Estadisticos de colinealidad
Variable -
Tolerancia FIV
Familiaridad producto esparrago 0,726 1,378
Familiaridad pais 0,905 1,105
Imagen pais 0,976 1,024
Imagen producto esparrago 0,771 1,298

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 12.c. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
del esparrago del Pert (Muestra de Francia)

Proporciones de la varianza
: 1 indice de Familiaridad _— Imagen
Dimension|Autovalores = g
condicion|(constante)| producto Famll‘;al}gdad Imaell?;an producto
esparrago P P esparrago
1 4,360 1,000 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01
2 0,257 4,119 0,03 0,53 0,04 0,12 0,04
3 0,204 4,627 0,01 0,01 0,76 0,06 0,15
4 0,120 6,032 0,00 0,44 0,12 0,20 0,72
5 0,059 8,596 0,95 0,00 0,07 0,62 0,08

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 12.d. Resumen del analisis de residuos y depuracién de outliers para la intencién
de compra del esparrago del Perd (Muestra de EE.UU.)

Minimo Méximo Media Desyl_a0|on n
tipica
Valor pronosticado 1,67 6,84 4,17 1,249 109
Residual -4,985 4,275 0,000 1,984 109
Valor pronosticado tipificado -2,007 2,132 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,466 2,115 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 12.e. Primera prueba del anélisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del esparrago del Pert (Muestra de EE.UU.)

) Estadisticos de colinealidad
Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto esparrago 0,947 1,056
Familiaridad pais 0,625 1,600
Imagen pais 0,621 1,611
Imagen producto esparrago 0,837 1,195

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 12.f. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
del esparrago del Pert (Muestra de EE.UU.)

Proporciones de la varianza
Dimension |Autovalores (lr(‘)?\igiii%?] (Constante)|Familiaridad|_ ... .-+ Imagen Imagen
producto p 7 producto
. pais pais .
esparrago esparrago
1 4,496 1,000 0,00 0,01 0,01 0,00 0,01
2 0,213 4,591 0,00 0,72 0,03 0,06 0,07
3 0,141 5,657 0,01 0,00 0,29 0,05 0,67
4 0,086 7,217 0,49 0,08 0,38 0,15 0,25
5 0,064 8,398 0,49 0,20 0,29 0,73 0,01

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 12.g. Resumen del andlisis de residuos y depuracién de outliers para la intencién
de compra del esparrago del Pera (Muestra del Per()

Minimo | Maximo Media Desyl_aC|0n n
tipica
Valor pronosticado 3,400 6,83 5,56 0,612 108
Residual -4,875 2,324 0,000 1,736 108
Valor pronosticado tipificado -3,517 2,088 0,000 1,000 108
Residuo tipico -2,754 1,313 0,000 0,981 108

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 12.h. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del esparrago del Per (Muestra del Per()

Estadisticos de colinealidad
Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto esparrago 0,943 1,061
Familiaridad pais 0,969 1,032
Imagen pais 0,942 1,062
Imagen producto esparrago 0,928 1,078

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 12.i. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
del esparrago del Pert (Muestra del Per()

indice de

Proporciones de la varianza

Dimension |Autovalores = Familiaridad A Imagen| Imagen
condicion (Constante)] producto Fam;)l:l}gldad pais prod%cto
esparrago Pera | esparrago

1 4,808 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2 0,091 7,271 0,00 0,95 0,01 0,07 0,03

3 0,051 9,751 0,00 0,01 0,00 0,40 0,76

4 0,041 10,888 0,06 0,03 0,18 0,50 0,16

5 0,010 22,431 0,93 0,00 0,81 0,02 0,04

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 13. COMPROBACION DE SUPUESTOS DE REGRESION PARA LA
VARIABLE INTENCION DE COMPRA DEL CAFE DEL PERU

Tabla 13.a. Resumen del andlisis de residuos y depuracion de outliers para laintencion
de compra del café del Pera (Muestra de Francia)

Minimo Maximo Media Desyl_aC|on n
tipica
Valor pronosticado 1,84 5,60 3,87 0,788 109
Residual -3,677 4,484 0,000 1,808 109
Valor pronosticado tipificado -2,572 2,188 0,000 1,000 109
Residuo tipico -1,996 2,433 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13.b. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del café del Pert (Muestra de Francia)

Estadisticos de colinealidad

Variable -
Tolerancia FIV
Familiaridad producto café 0,900 1,111
Familiaridad pais 0,983 1,017
Imagen pais 0,934 1,071
Imagen producto café 0,859 1,164

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13.c. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
del café del Pert (Muestra de Francia)

Proporciones de la varianza

Dimension |Autovalores| Mdice de (Constante)| Familiaridad | Familiaridad Imagen Imagen
condicién producto pais ais producto

café Perd P café

1 4,473 1,000 0,00 0,01 0,01 0,01 0,00

2 0,228 4,431 0,00 0,28 0,68 0,00 0,01

3 0,176 5,043 0,01 0,40 0,25 0,28 0,02

4 0,079 7,547 0,01 0,26 0,00 0,48 0,66

5 0,045 9,935 0,98 0,04 0,06 0,23 0,31

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13.d. Resumen del andlisis de residuos y depuracidn de outliers para la intencién de

compra del café del Peri (Muestra de EE.UU.)

Minimo | Méximo Media Des,\n.amon n
tipica
Valor pronosticado 2,02 6,66 4,52 1,039 109
Residual -4,090 3,861 0,000 1,797 109
Valor pronosticado tipificado -2,411 2,060 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,233 2,109 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 13.e. Primera prueba del anélisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del café del Perti (Muestra de EE.UU.)

Estadisticos de colinealidad

Variable -
Tolerancia FIV
Familiaridad producto café 0,878 1,138
Familiaridad pais 0,624 1,602
Imagen pais 0,626 1,598
Imagen producto café 0,914 1,094

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13.f. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intenciéon de compra
del café del Pert (Muestra de EE.UU.)

Proporciones de la varianza

Dimensién hutovalores |"91%€ 48 bonstante |Familiaridad Familiaridad |'™m29en | Imagen
condicion producto ais pais |producto

café P Peru Café

1 4,642 1,000 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00

2 0,162 5,348 0,04 0,04 0,35 0,09 0,12

3 0,093 7,082 0,00 0,44 0,10 0,32 0,17

4 0,062 8,623 0,01 0,27 0,54 0,58 0,26

5 0,040 10,738 0,96 0,25 0,00 0,00 0,44

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13.g. Resumen del andlisis de residuos y depuracién de outliers para la intencién

de compra del café del Pera (Muestra del Peru)

Minimo Méximo Media Des,vl.acmn n
tipica
Valor pronosticado 3,98 6,36 4,98 0,471 109
Residual -4,551 2,332 0,000 1,581 109
Valor pronosticado tipificado -2,126 2,917 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,825 1,447 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13.h. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del café del Peru (Muestra del Per()

Estadisticos de colinealidad

Variable -
Tolerancia FIV
Familiaridad producto café 0,861 1,162
Familiaridad pais 0,959 1,042
Imagen pais 0,910 1,099
Imagen producto café 0,825 1,212

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 13.i. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del café del Peru (Muestra del Per()

Proporciones de la varianza

Dimensién [Autovalores|'dice de (Constante)| Familiaridad | Familiaridad Imagen Imagen
condicion producto pais ais producto

café Peru P café

1 4,833 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2 0,089 7,348 0,00 0,63 0,00 0,20 0,00

3 0,036 11,548 0,06 0,27 0,15 0,72 0,01

4 0,032 12,257 0,01 0,10 0,07 0,05 0,95

5 0,009 22,573 0,93 0,00 0,77 0,02 0,04

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 14. COMPROBACION DE SUPUESTOS DE REGRESION PARA LA
VARIABLE INTENCION DE COMPRA DEL ALGODON DEL PERU

Tabla 14.a. Resumen del andlisis de residuos y depuracion de outliers para la intencion
de compra del algodén del Pert (Muestra de Francia)

Minimo Maximo Media Desyl_aC|on n
tipica
Valor pronosticado 1,31 4,70 2,83 0,650 109
Residual -3,009 4,320 0,000 1,620 109
Valor pronosticado tipificado -2,352 2,869 0,000 1,000 109
Residuo tipico -1,823 2,617 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14.b. Primera prueba del andlisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del algodon del Peri (Muestra de Francia)

. Estadisticos de colinealidad
Variable -
Tolerancia FIV
Familiaridad producto algodén 0,816 1,226
Familiaridad pais 0,945 1,058
Imagen pais 0,934 1,071
Imagen producto algodén 0,845 1,183

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14.c. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
del algoddn del Pert (Muestra de Francia)

Proporciones de la varianza

- > indicede | Cons- [familiaridad o Imagen
Dimension | Autovalores e v | TRl fam|||a,r|dad Imagen prod%cto
algodon pais pais algodon

1 4,476 1,000 0,00 0,01 0,01 0,01 0,00

2 0,213 4,584 0,00 0,06 0,85 0,00 0,07

3 0,189 4,868 0,01 0,44 0,03 0,29 0,00

4 0,078 7,568 0,00 0,43 0,06 0,34 0,72

5 0,044 10,037 0,99 0,06 0,05 0,36 0,21

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14.d. Resumen del analisis de residuos y depuracién de outliers para la intencién
de compra del algodén del Pera (Muestra de EE.UU.)

Minimo Maximo Media Desyl_aC|0n n
tipica
Valor pronosticado 1,02 6,66 4,68 1,283 109
Residual -4,878 4,494 0,000 1,633 109
Valor pronosticado tipificado -2,856 1,545 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,932 2,701 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.

331



Tabla 14.e. Primera prueba del anélisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del algoddn del Pert (Muestra de EE.UU.)

Estadisticos de colinealidad

Modelo -
Tolerancia FIV
Familiaridad producto algodén 0,755 1,324
Familiaridad pais 0,631 1,585
Imagen pais 0,644 1,552
Imagen producto algodén 0,792 1,263

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 14.f. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
del algodon del Peri (Muestra de EE.UU.)

indice de

Proporciones de la varianza

Dimension JAutovalores condicion Constante] Familiaridad Familiaridad | Imagen Imagen
producto . 2 producto

. pais pais !
algodén algodoén

1 4,677 1,000 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00

2 0,157 5,460 0,04 0,06 0,34 0,12 0,05

3 0,078 7,721 0,01 0,14 0,50 0,70 0,01

4 0,054 9,275 0,22 0,77 0,14 0,17 0,10

5 0,033 11,872 0,73 0,02 0,01 0,00 0,85

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14.9. Resumen del andlisis de residuos y depuracidn de outliers para la intencién
de compra del algodén del Pera (Muestra del Pera)

Minimo Maximo Media Des,vl.acmn n
tipica
Valor pronosticado 5,12 6,68 591 0,325 105
Residual -3,028 1,618 0,000 1,198 105
Valor pronosticado tipificado -2,459 2,350 0,000 1,000 105
Residuo tipico -2,479 1,324 0,000 0,981 105

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14.h. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del algodon del Peri (Muestra del Peru)

Estadisticos de colinealidad

Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto algodon 0,888 1,126
Familiaridad pais 0,967 1,034
Imagen pais 0,882 1,134
Imagen producto algodon 0,778 1,285

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 14.i. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
del algoddn del Pert (Muestra del Peru)

Proporciones de la varianza

Dimensién|Autovalores clzrc])?\i(;:i?:i%?l Constante|Familiaridadf__ .. ., .| Imagen Imagen
producto . pais producto

. pais > .
algodén Peru algodén

1 4,880 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2 0,056 9,341 0,00 0,46 0,00 0,52 0,00

3 0,038 11,396 0,04 0,41 0,16 0,38 0,01

4 0,018 16,477 0,01 0,11 0,17 0,09 0,92

5 0,009 23,897 0,95 0,02 0,67 0,01 0,08

Fuente: Elaboracidn propia.
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ANEXO 15. COMPROBACION DE SUPUESTOS DE REGRESION PARA LA
VARIABLE INTENCION DE COMPRA DE LA GASTRONOMIA DEL PERU

Tabla 15.a. Resumen del andlisis de residuos y depuracion de outliers para laintencion
de compra de la gastronomia del Pert (Muestra de Francia)

Minimo Méximo Media De;\giactgon n
Valor pronosticado 1,11 4,21 2,74 0,644 109
Residual -3,042 4,137 0,000 1,421 109
Valor pronosticado tipificado -2,528 2,284 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,101 2,858 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15.b. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de la gastronomia del Peru (Muestra de Francia)

Estadisticos de colinealidad

Variable -
Tolerancia FIV
Familiaridad producto gastronomia 0,750 1,333
Familiaridad pais 0,989 1,011
Imagen pais 0,976 1,025
Imagen producto gastronomia 0,742 1,348

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15.c. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
de la gastronomia del Perd (Muestra de Francia)

Proporciones de la varianza
. - indice de Familiaridad . |
Dimensién|Autovalores .~ |Constante|~amiliariaa iETg)Elt
condicion producto Familiaridad fiImagen producto
. pais pais .
gastronomia gastronomia
1 4,494 1,000 0,00 0,01 0,01 0,01 0,00
2 0,245 4,287 0,00 0,12 0,70 0,00 0,03
3 0,149 5,501 0,01 0,23 0,20 0,51 0,01
4 0,069 8,053 0,04 0,64 0,00 0,22 0,61
5 0,044 10,159 0,95 0,00 0,09 0,26 0,35

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15.d. Resumen del analisis de residuos y depuraciéon de outliers para la intencién
de compra de la gastronomia del Peru (Muestra de EE.UU.)

Minimo Méximo Media Desyl_aC|on n
tipica
Valor pronosticado 1,28 6,81 4,53 1,530 109
Residual -4,527 3,763 0,000 1,639 109
Valor pronosticado tipificado | -2,126 1,490 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,710 2,253 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 15.e. Primera prueba del anélisis de multicolinealidad para la intencién de compra

de la gastronomia del Pert (Muestra de EE.UU.)

Estadisticos de colinealidad
Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto gastronomia 0,492 2,032
Familiaridad pais 0,497 2,011
Imagen pais 0,636 1,572
Imagen producto gastronomia 0,647 1,546

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15.f. Segunda prueba del andlisis de multicolinealidad para la intencién de compra

de la gastronomia del Pertu (Muestra de EE.UU.)

Proporciones de la varianza
Dimension|Autovalores el eE Constante|Familiaridad | Familiaridad Imagen
condicién . Imagen
producto pais = producto
. § pais .
gastronomial Peru gastronomia
1 4,628 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 0,141 5,726 0,03 0,03 0,23 0,15 0,26
3 0,111 6,448 0,25 0,29 0,14 0,19 0,00
4 0,071 8,052 0,72 0,01 0,04 0,37 0,30
5 0,048 9,798 0,00 0,67 0,58 0,29 0,44

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15.9. Resumen del andlisis de residuos y depuracidn de outliers para la intencién
de compra de la gastronomia del Pert (Muestra del Peru)

Minimo Méximo Media Des’vl'amon n
tipica
Valor pronosticado 4,97 6,91 6,61 0,348 102
Residual -1,897 1,534 0,000 0,630 102
Valor pronosticado tipificado -4,701 0,870 0,000 1,000 102
Residuo tipico -2,951 2,386 0,000 0,980 102

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15.h. Primera prueba del andlisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de la gastronomia del Pera (Muestra del Peru)

Estadisticos de colinealidad
Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto gastronomia 0,726 1,377
Familiaridad pais 0,881 1,135
Imagen pais 0,936 1,068
Imagen producto gastronomia 0,731 1,368

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 15.i. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
de la gastronomia del Perd (Muestra del Per()

Proporciones de la varianza
Dimensionl Autovalores (I:ndlcg de Familiaridad |Familiaridad |, o | Imagen
ondicion|constante| producto pais ais producto
gastronomia Peru P gastronomia
1 4,911 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 0,049 9,995 0,01 0,06 0,02 0,93 0,01
3 0,020 15,829 0,06 0,65 0,31 0,03 0,00
4 0,013 19,350 0,10 0,23 0,43 0,04 0,43
5 0,008 25,468 0,83 0,07 0,24 0,00 0,56

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 16. COMPROBACION DE SUPUESTOS DE REGRESION PARA LA
VARIABLE INTENCION DE COMPRA DE LA LUCUMA DEL PERU

Tabla 16.a. Resumen del andlisis de residuos y depuracion de outliers para laintencion
de compra de licuma del Pert (Muestra de Francia)

Minimo Méximo Media Des’\ll'amon n
tipica
Valor pronosticado 1,19 4,13 2,10 0,884 109
Residual -3,133 4,265 0,000 1,470 109
Valor pronosticado tipificado -1,034 2,297 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,091 2,847 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16.b. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de licuma del Pert (Muestra de Francia)

: Estadisticos de colinealidad
Variable :
Tolerancia FIV
Familiaridad producto licuma 0,622 1,607
Familiaridad pais 0,801 1,249
Imagen pais 0,985 1,016
Imagen producto licuma 0,743 1,345

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16.c. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
de licuma del Perti (Muestra de Francia)

Proporciones de la varianza

Dimensién [Autovalores I’ndic'e'd/e Constante|Familiaridad|__ ..o G 0o limagen| 'Mmagen
condicion producto ais a?s producto
lGcuma P P l[Gcuma

1 4,367 1,000 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01

2 0,266 4,050 0,04 0,40 0,01 0,16 0,01

3 0,199 4,685 0,00 0,00 0,63 0,00 0,30

4 0,110 6,291 0,00 0,57 0,26 0,24 0,52

5 0,058 8,710 0,95 0,02 0,09 0,59 0,15

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16.d. Resumen del analisis de residuos y depuracién de outliers para la intencién
de compra de licuma del Pera (Muestra de EE.UU.)

Minimo Méaximo Media Des’\ll'amon n
tipica
Valor pronosticado 1,36 6,86 2,85 1,524 109
Residual -4,499 5,613 0,000 1,878 109
Valor pronosticado tipificado -0,978 2,633 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,351 2,933 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 16.e. Primera prueba del anélisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de licuma del Pert (Muestra de EE.UU.)

Estadisticos de colinealidad
Variable -
Tolerancia FIV
Familiaridad producto lGcuma 0,586 1,705
Familiaridad pais 0,494 2,023
Imagen pais 0,634 1,577
Imagen producto licuma 0,583 1,715

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16.f. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de licuma del Pert (Muestra de EE.UU.)

Proporciones de la varianza
: ., indice de —
Dimensién|Autovalores ~ "~ |Constante|Familiaridad AR Imagen
condicion producto Familiaridad|imagen producto
: pais pais |".
lGcuma lGcuma
1 4,413 1,000 0,01 0,01 0,00 0,00 0,01
2 0,283 3,949 0,12 0,53 0,00 0,04 0,02
3 0,145 5,514 0,06 0,30 0,01 0,00 0,92
4 0,090 6,989 0,74 0,07 0,37 0,17 0,05
5 0,068 8,036 0,07 0,08 0,61 0,78 0,00

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16.g. Resumen del analisis de residuos y depuracién de outliers para la intencién
de compra de ltcuma del Pera (Muestra del Pert)

Minimo Méximo Media Desylgmo n
n tipica
Valor pronosticado 2,58 7,00 5,76 ,834 107
Residual -3,355 3,415 0,000 1,373 107
Valor pronosticado tipificado -3,802 1,486 0,000 1,000 107
Residuo tipico -2,397 2,440 0,000 0,981 107

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16.h. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de licuma del Pert (Muestra del Peru)

Estadisticos de colinealidad
Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto lGcuma 0,820 1,220
Familiaridad pais 0,919 1,088
Imagen pais 0,906 1,104
Imagen producto licuma 0,801 1,249

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 16.i. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
de licuma del Per (Muestra del Peru)

indice de

Proporciones de la varianza

Dimensioén |[Autovalores € @€ lconstante|Familiaridad e Imagen
condicion producto Fam|l|a}r|dad Imagen producto
, pais pais ,

lGcuma lGcuma

1 4,801 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2 0,090 7,316 0,01 0,80 0,01 0,12 0,00

3 0,058 9,128 0,02 0,08 0,04 0,00 0,94

4 0,042 10,737 0,05 0,11 0,09 0,84 0,06

5 0,010 22,031 0,92 0,01 0,87 0,03 0,01

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 17. COMPROBACION DE SUPUESTOS DE REGRESION PARA LA
VARIABLE INTENCION DE COMPRA DE MACA DEL PERU

Tabla 17.a. Resumen del analisis de residuos y depuracion de outliers para laintencion
de compra de maca del Pera (Muestra de Francia)

Minimo Méaximo Media Des’vl'acmn n
tipica
Valor pronosticado 0,65 4,77 1,93 1,117 105
Residual -2,047 2,760 0,000 0,945 105
Valor pronosticado tipificado -1,150 2,543 0,000 1,000 105
Residuo tipico -2,124 2,864 0,000 0,981 105

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 17.b. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de maca del Peru (Muestra de Francia)

Estadisticos de colinealidad
Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto maca 0,675 1,481
Familiaridad pais 0,826 1,211
Imagen pais 0,964 1,038
Imagen producto maca 0,748 1,336

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 17.c. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
de maca del Peru (Muestra de Francia)

Proporciones de la varianza

Dimensién |[Autovalores Indi(;:_e_Qe Constante|Familiaridad|Familiaridad|{Imagen| imagen
Goliolid (o1 producto pais pais |producto

maca Peri Perg | maca

1 4,365 1,000 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01

2 0,255 4,140 0,05 0,45 0,00 0,16 0,02

3 0,192 4,767 0,00 0,00 0,71 0,01 0,31

4 0,125 5,907 0,01 0,54 0,22 0,13 0,63

5 0,063 8,299 0,93 0,00 0,05 0,70 0,03

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 17.d. Resumen del andlisis de residuos y depuracidn de outliers para la intencién
de compra de maca del Pera (Muestra de EE.UU.)

Minimo Maximo Media Des,vl'amon n
tipica
Valor pronosticado 0,77 7,10 2,16 1,637 100
Residual -2,639 3,327 0,000 1,092 100
Valor pronosticado tipificado -0,849 3,017 0,000 1,000 100
Residuo tipico -2,366 2,984 0,000 0,980 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 17.e. Primera prueba del anélisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de maca del Per (Muestra de EE.UU.)

Estadisticos de colinealidad

Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto maca 0,556 1,798
Familiaridad pais 0,557 1,794
Imagen pais 0,612 1,635
Imagen producto maca 0,530 1,886

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 17.f. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
de maca del Peru (Muestra de EE.UU.)

Proporciones de la varianza
: ., indice de —
Dimensioén |[Autovalores ~ ~~ |constante|Familiaridad AR Imagen
condicion producto FemliEGTs) (e producto
pais pais

maca maca

1 4,346 1,000 0,01 0,01 0,01 0,00 0,01

2 0,354 3,504 0,06 0,36 0,02 0,04 0,07

3 0,128 5,818 0,00 0,59 0,02 0,01 0,92

4 0,107 6,379 0,73 0,04 0,44 0,02 0,00

5 0,065 8,202 0,20 0,00 0,51 0,93 0,00

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 17.9. Resumen del andlisis de residuos y depuracién de outliers para la intencién
de compra de maca del Perd (Muestra del Pera)

Minimo Maximo Media Des’vl'acmn n
tipica
Valor pronosticado 4,61 6,87 6,21 0,316 105
Residual -3,272 1,391 0,000 1,148 105
Valor pronosticado tipificado -5,060 2,102 0,000 1,000 105
Residuo tipico -2,796 1,189 0,000 0,981 105

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 17.h. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de maca del Pera (Muestra del Per()

Estadisticos de colinealidad

Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto maca 0,847 1,180
Familiaridad pais 0,981 1,019
Imagen pais 0,920 1,087
Imagen producto maca 0,815 1,228

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 17.i. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
de maca del Pert (Muestra del Per()

indice de

Proporciones de la varianza

Dimensioén |[Autovalores € @€ lconstante|Familiaridad e Imagen

condicion producto Fam|l|a}r|dad Imagen producto
pais pais

maca maca

1 4,784 1,000 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00

2 0,124 6,202 0,01 0,86 0,01 0,04 0,00

3 0,044 10,383 0,02 0,02 0,05 0,95 0,09

4 0,038 11,150 0,02 0,11 0,11 0,00 0,81

5 0,009 23,619 0,95 0,00 0,83 0,01 0,10

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 18. COMPROBACION DE SUPUESTOS DE REGRESION PARA LA
VARIABLE INTENCION DE COMPRA DEL PISCO DEL PERU

Tabla 18.a. Resumen del analisis de residuos y depuracion de outliers para laintencion
de compra del pisco del Pert (Muestra de Francia)

Minimo Maximo Media Des,vl'acmn n
tipica
Valor pronosticado 1,19 5,40 2,42 1,224 107
Residual -3,206 4,133 0,000 1,496 107
Valor pronosticado tipificado -1,004 2,431 0,000 1,000 107
Residuo tipico -2,102 2,710 0,000 0,981 107

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18.b. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del pisco del Peru (Muestra de Francia)

: Estadisticos de colinealidad
Variable :
Tolerancia FIV
Familiaridad producto pisco 0,509 1,965
Familiaridad pais 0,740 1,352
Imagen pais 0,931 1,074
Imagen producto pisco 0,628 1,593

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18.c. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
del pisco del Peru (Muestra de Francia)

Proporciones de la varianza

Dimension |Autovalores Ind|c_e_qe Constante|Familiaridad Familia}ridad Imagen Imagen
condicion producto pais ais producto

pisco Peru P pisco

1 4,346 1,000 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01

2 0,315 3,716 0,04 0,27 0,00 0,14 0,03

3 0,188 4,810 0,00 0,00 0,60 0,01 0,32

4 0,091 6,892 0,06 0,68 0,38 0,07 0,64

5 0,060 8,478 0,90 0,05 0,01 0,78 0,00

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18.d. Resumen del analisis de residuos y depuracién de outliers para la intencion
de compra del pisco (Muestra de EE.UU.)

Minimo Méximo Media Desy|_a0|on n
tipica
Valor pronosticado 1,43 7,97 4,34 2,122 109
Residual -5,271 4,643 0,000 1,727 109
Valor pronosticado tipificado -1,370 1,712 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,995 2,637 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 18.e. Primera prueba del andlisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del pisco del Pera (Muestra de EE.UU.)

Estadisticos de colinealidad

Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto pisco 0,381 2,623
Familiaridad pais 0,355 2,816
Imagen pais 0,596 1,677
Imagen producto pisco 0,464 2,155

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18.f. Segunda prueba del andlisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del pisco del Peru (Muestra de EE.UU.)

Proporciones de la varianza
Dimension |Autovalores| M91¢€ 48 |constante|Familiaridad|Familiaridad | Imagen
condicion producto pais Mmagen|, oducto
: ; pais ,

pisco Perl pisco

1 4,560 1,000 0,01 0,01 0,00 0,00 0,01

2 0,210 4,665 0,26 0,25 0,00 0,06 0,03

3 0,103 6,641 0,19 0,21 0,04 0,07 0,66

4 0,077 7,687 0,54 0,01 0,12 0,50 0,27

5 0,050 9,563 0,00 0,53 0,83 0,36 0,04

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18.9. Resumen del andlisis de residuos y depuracién de outliers para la intencién

de compra del pisco del Pert (Muestra del Pert)

Minimo Maximo Media Des’vl'amon N

tipica
Valor pronosticado 5,83 6,97 6,81 0,169 99
Residual -1,164 ,651 0,000 0,385 99
Valor pronosticado tipificado -5,788 ,963 0,000 1,000 99
Residuo tipico -2,958 1,653 0,000 0,979 99

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18.h. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
del pisco del Peru (Muestra del Pera)

Estadisticos de colinealidad

Modelo
Tolerancia FIV
Familiaridad producto pisco 0.878 1,139
Familiaridad pais 0,927 1,079
Imagen pais 0,947 1,055
Imagen producto pisco
0,878 1,139

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 18.i. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
del pisco del Peru (Muestra del Peru)

Proporciones de la varianza

Dimensién |[Autovalores| M41%€ € [ tante|Familiaridad|Familiaridad | Imagen

condicion producto pais Magen |, sducto
: ; pais :

pisco Per pisco

1 4,878 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2 0,055 9,426 0,00 0,39 0,00 0,67 0,00

3 0,039 11,222 0,04 0,58 0,09 0,31 0,05

4 0,019 15,895 0,03 0,03 0,25 0,00 0,87

5 0,009 23,126 0,93 0,00 0,66 0,02 0,07

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 19. COMPROBACION DE SUPUESTOS DE REGRESION PARA LA
VARIABLE INTENCION DE COMPRA DE LA CERAMICA DEL PERU

Tabla 19.a Resumen del andlisis de residuos y depuracion de outliers para laintencion
de compra de la ceramica del Pera (Muestra de Francia)

Minimo Méximo Media Des,vl'acmn n
tipica
Valor pronosticado 0,830 5,680 3,000 1,136 109
Residual -3,316 3,716 0,000 1,524 109
Valor pronosticado tipificado -1,911 2,358 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,136 2,393 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19.b. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de la ceramica del Pera (Muestra de Francia)

: Estadisticos de colinealidad
Variable :
Tolerancia FIV
Familiaridad producto ceramica 0,785 1,273
Familiaridad pais 0,870 1,150
Imagen pais 0,973 1,028
Imagen producto ceramica 0,884 1,132

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19.c. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
de la ceramica del Perd (Muestra de Francia)

Proporciones de la varianza

Dimension|Autovalores Ind|c_e_d,e Constante|Familiaridad Familia}ridad Imagen Imagen
condicion producto pais ais producto
cerdmica Peru P cerdmica

1 4,421 1,000 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01

2 0,223 4,454 0,02 0,19 0,41 0,10 0,10

3 0,190 4,822 0,01 0,56 0,34 0,06 0,07

4 0,114 6,237 0,00 0,24 0,14 0,41 0,55

5 0,053 9,153 0,97 0,00 0,10 0,43 0,27

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19.d. Resumen del analisis de residuos y depuracién de outliers para la intencién
de compra de ceramica (Muestra de EE.UU.)

Minimo Méximo Media Desyl_aC|on n
tipica
Valor pronosticado 1,69 7,09 4,93 1,190 109
Residual -4,899 3,710 0,000 1,817 109
Valor pronosticado tipificado -2,722 1,820 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,647 2,004 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 19.e. Primera prueba del anélisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de la ceramica del Perd (Muestra de EE.UU.)

Estadisticos de colinealidad

Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto ceramica 0,732 1,366
Familiaridad pais 0,585 1,709
Imagen pais 0,654 1,528
Imagen producto ceramica 0,781 1,280

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 19.f. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
de la ceramica del Peri (Muestra de EE.UU.)

indice de

Proporciones de la varianza

Dimensién |Autovalores ~ -~ |constante|Familiaridad|Familiaridad Imagen
condicion producto pais Imagen|, . ducto
ceramica Peru pais ceramica
1 4,650 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 0,144 5,690 0,05 0,14 0,28 0,19 0,06
3 0,102 6,750 0,12 0,49 0,20 0,15 0,04
4 0,065 8,463 0,06 0,34 0,51 0,63 0,08
5 0,040 10,801 0,77 0,02 0,01 0,02 0,83

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19.9. Resumen del andlisis de residuos y depuracién de outliers para la intencién
de compra de la ceramica del Pert (Muestra del Per()

Minimo Méaximo Media Des,\ll'acmn N
tipica
Valor pronosticado 3,60 6,72 5,24 0,700 109
Residual -4,505 3,042 0,000 1,560 109
Valor pronosticado tipificado -2,339 2,110 0,000 1,000 109
Residuo tipico -2,834 1,913 0,000 0,981 109

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19.h. Primera prueba del analisis de multicolinealidad para la intencién de compra
de la ceramica del Pera (Muestra del Peru)

Estadisticos de colinealidad

Variable
Tolerancia FIV
Familiaridad producto ceramica 0,845 1,184
Familiaridad pais 0,950 1,052
Imagen pais 0,917 1,091
Imagen producto ceramica 0,767 1,304

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 19.i. Segunda prueba del analisis de multicolinealidad para la intencion de compra
de la ceramica del Pera (Muestra del Peru)

Proporciones de la varianza
Dimensién|Autovalores égilc?iii%i Constante|Familiaridad Familia}ridad Imagen Imagen
producto pais a?s producto
ceramica Peri P ceramica
1 4,800 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 0,105 6,751 0,01 0,82 0,01 0,06 0,00
3 0,044 10,448 0,01 0,09 0,04 0,80 0,30
4 0,041 10,824 0,06 0,07 0,10 0,10 0,70
5 0,010 22,236 0,92 0,02 0,85 0,03 0,00

Fuente: Elaboracion propia.
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