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RESUMEN EJECUTIVO

Se encontrd que los temas correspondientes a marca pais y preferencias del consumidor
fueron tratados desde hace varios afios en su aplicacion a diversos sectores. Sin embargo, son
pocas las investigaciones que tocan el estudio de la marca pais a nivel nacional, utilizando
conceptos tedricos como: la “teoria de la sefializacion” y la “teoria de la identidad social”,
con el objetivo de abordar distintos grupos de productos y evaluar las preferencias del

consumidor doméstico por productos nacionales e importados.

Es asi como se decidié comprobar la relacion positiva entre la percepcion de valor de la
Marca Pert y la identidad nacional con la preferencia por productos con la Marca Peru;
proponiendo un modelo que tiene dos variables independientes (valor de Marca Pert e

identidad nacional) y una variable dependiente (preferencia de compra).

Los datos se recolectaron utilizando un experimento de preferencias declaradas para la
eleccion entre los mismos productos “con” y “sin” la presencia de la Marca Peru con el
proposito de evaluar su impacto en la preferencia del consumidor. Se manipul6 la presencia
de la Marca Perti en dos escenarios planteados en el experimento, donde el primero
consideraba la comparacion solamente entre productos nacionales y el segundo la

comparacion entre productos nacionales y productos extranjeros.

Luego de hacer el analisis de los datos recolectados, se puede afirmar que la percepcion
de valor de la Marca Peru impacta de manera positiva en la preferencia del consumidor al
elegir entre productos peruanos y productos importados, lo cual cumple con la orientacion
principal para la que fue creada, con la particularidad de una evaluacion dentro del mercado

doméstico.

De esta manera, los resultados ponen de manifiesto la posibilidad de utilizar la Marca
Pert para reforzar a las marcas nacionales dentro de un mercado peruano donde compiten

con una gran cantidad de marcas extranjeras.

Finalmente, el experimento realizado se sumaria al pequefio grupo de investigaciones

que explican como la marca pais beneficia a las empresas en un entorno nacional.
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CAPITULO I: FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1. Introduccion

Una “marca” se refiere a un activo importante para las empresas que afiade valor a los
productos Morales Nieto (2007); y es por esta razoén que las empresas se esfuerzan en
comunicar el valor de sus productos a través de la promocion de su marca. Asimismo, para
Aaker (1991) la imagen marcaria es un elemento presente dentro de los modelos que miden
la percepcion de valor de una marca, refiriéndose al conjunto de ideas relevantes que se

relacionan con la marca.

El avance del comercio a nivel internacional ha propiciado que la imagen pais empiece
a utilizarse por las empresas con miras a mejorar sus niveles de ventas y hoy en dia se ha
convertido en un atributo més que se evaludé como consumidores. De esta forma la buena
gestion de la imagen pais es una preocupacion de los gobiernos con miras a construir una

imagen pais favorable.

El propdsito de la marca pais es brindar una ventaja competitiva sobre otras naciones,
de esta forma la marca pais explica como se captura el espiritu de su publico nacional,
siendo esto desarrollado dentro del posicionamiento de una marca, fundamentado en

términos de lo que el pais pueda ofrecer (Gilmore, 2001).

Adicionalmente Ying (2010) comenta que es mas que un simple signo distintivo; es un
conjunto complejo de imagenes, significados, asociaciones y experiencias en la mente de

las personas.

Es destacable el caso sudafricano, que consiguid renovar su imagen de manera
acelerada con varias campafias luego de la exitosa campaina inicial con el slogan “Con
esperanzas de vida” (Noya & Prado, 2012). Su proyecto de marca pais concluyé ganando
su designacion como sede del Mundial de Futbol de 2010 que fue la exhibicion para el
mundo de la nueva Sudafrica. De esta manera, se diferencido como la nacion africana con la
imagen mejor percibida, donde una de las claves fue aprovechar la popularidad de Nelson
Mandela como un personaje muy asociado con el pais, para convertirlo en un componente

central en la construccion de su identidad.



Dentro de los primeros esfuerzos del gobierno peruano para aprovechar el origen pais
para la comercializacion de los productos, se abre el espacio para la mencion de los
productos bandera, reconocidos como tradicionales y auténticos del pais ademds de
internacionalizados de tal manera de poder ser identificados como emblema del Peru

(Arteaga, 2013).

Los productos bandera del Pert fueron creados desde el MINCETUR como iniciativa
del plan nacional exportador 2003 - 2013 con el propdsito de potenciar las exportaciones
de productos 100% peruanos y son el primer acercamiento a la promocion de los productos

con el acompanamiento del origen pais como un elemento diferencial.

En la guia informativa de productos bandera del Peru se reconoce como productos
bandera a los siguientes: camélidos sudamericanos (alpaca, llama, guanaco y vicufia), pisco,
licuma, gastronomia del Perti, algodon, maca, ceramica de Chulucanas, esparragos, caf¢,

plateria peruana, caballos de paso y quinua.

La comision del Pera para la exportacion y el turismo - PROMPERU, es un organismo
técnico y especializado que cuenta con autonomia funcional, cuyo rol fundamental es
formular aprobar, ejecutar y evaluar las estrategias y planes de promociéon de bienes y
servicios exportables, asi como el turismo interno y receptivo, promoviendo la imagen del

Perut.

En el afio 2011 por encargo del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo —
MINCETUR, PROMPERU presenté al mundo la Marca Perd con la campafia “Perti
Nebraska” con la intencion de mejorar la imagen del pais y hacerla conocer entre los

ciudadanos del mundo.

El lanzamiento de la Marca Peru considera dos fases: La primera fase busca interiorizar
en el publico nacional para que todos los peruanos la asuman y estén conscientes del
crecimiento del pais. La segunda fase sirve para exteriorizarla y demanda un presupuesto y
tiempo adecuados para posicionarse en el extranjero (Regalado et al., 2011). De esta forma
Marca Perti es un simbolo que une a toda una nacién, buscando impulsar el turismo, las
exportaciones y atraer inversiones transmitiendo la propuesta de valor del pais

(PROMPERU, 2023).



El Perti obtuvo la mejor “reputacion pais” en la region y es 1ro en Latinoamérica y
puesto 27 entre las primeras 55 economias del mundo para el banco mundial Country

(RepTrak, 2022), lo que favorece la buena evaluacion y posicionamiento de la Marca Pert.

La Marca Pert acompaifi6 productos peruanos cuando tuvo un programa de marcas
embajadoras luego de su lanzamiento y en la actualidad tiene presencia en varios productos
nacionales, acompafiando el empaque de marcas como San Carlos, San Jorge, Baterias Etna
o La Caravedo. Sin embargo, se encontraron pocas investigaciones al respecto de este
impacto sobre la intencion de compra o preferencia de compra dentro de la revision de

literatura.

Asimismo, al indagar sobre la presencia de la Marca Peru en productos peruanos se
observd que su aplicacion no estd delimitada por categorias. Aparentemente tampoco se
consideran criterios como nivel de demanda doméstica, mayor participacion de la industria

extranjera o mayor calidad de la industria nacional.

La presente investigacion busca ampliar el enfoque de aplicacion de una marca pais,
con una mencion especial en la Marca Perti como elemento dentro del estudio. Para esto se
discute la idea de enfatizar el acompafiamiento de los productos nacionales a nivel
doméstico, basados en el impacto positivo de la identidad nacional y percepcion interna del

valor de la Marca Pert para determinar las preferencias del consumidor peruano.

1.2. Antecedentes del problema de investigacion

En linea con la relevancia de la evaluacion de marcas, los expertos en marketing prestan
atencion a todos los aspectos relacionados, incluyendo la imagen pais (Batra, 2000). En
adicion a estos aportes, Dinata (2015) afirma que hay un impacto positivo de la imagen pais

en la intencion de compra del consumidor.

De manera amplia, el uso de la marca pais para explotar la imagen pais en la
comercializacion de productos nacionales se respalda con investigaciones que la presentan
como sefial de calidad, confiabilidad y otras caracteristicas que podrian generar ventajas

frente a otros productos. Varios cientificos respaldan esta idea y estd demostrado que la



imagen pais juega un rol crucial para las empresas en la actualidad (Usunier, 2011; Kimet,

2017).

Han y Terpstra (1988) consultaron entre los consumidores estadounidenses por su
predisposicion para comprar automodviles y televisores que venian de Estados Unidos,
Japon, Alemania y Corea y determinaron que la familiaridad o conocimiento del pais de
origen influye en la intencion de compra de los productos. De esta manera los consumidores
tienden a inferir la “calidad” de un producto a partir de informacién complementaria como

el pais de origen cuando no conocen la marca.

El estudio realizado por Ahmed (2015) demostré que la percepcion de calidad de un
producto que viene de un determinado pais varia en funcion de la categoria de productos.
De esta manera el impacto de la imagen pais puede tener diferente intensidad en funcion de

su fortaleza respecto de algunas categorias de productos.

De manera mas reciente y manteniendo el mismo enfoque se tienen los hallazgos de
Hiena et al. (2020) quienes probaron que la imagen del pais de origen tiene un efecto
positivo en la intencién de compra de la categoria de electrodomésticos dentro del mercado
vietnamita. La investigacion, que compard productos que venian de Japon, Corea y
Alemania, demostré que la imagen del pais de origen juega un rol indispensable para la

toma de decisiones de compra.

En forma similar, los académicos Wibowo et al. (2021) verificaron la influencia de la
imagen pais sobre variables como la percepcion de calidad de un producto y la intencion de
comprarlo. Para esto desarrollaron una investigacion sobre la categoria de teléfonos
inteligentes en Jakarta (Indonesia) para demostrar el impacto positivo del pais de origen

sobre la percepcion de calidad e intencion de compra hacia productos de un pais especifico.

Adicionalmente Kaynak y Kara (2022) argumentan que el efecto del pais de origen en
la intencion de compra depende del pais, la muestra y el producto objeto de estudio. Es asi
como es posible afirmar que cuando hay una buena experiencia pasada respecto de una

categoria, puede generar sentimientos positivos hacia el pais de origen.

Con un enfoque distinto a la evaluacion de la imagen pais en el extranjero, Suter y

Munjal (2020) destacan la importancia de comprender como se relacionan las marcas



corporativas con la imagen proyectada por su pais de origen y como pueden convertirla en
una ventaja o tomar acciones para prevenir los efectos cuando es mal percibida. Para esto,
medir la imagen de un pais dentro del mercado doméstico puede ayudar al sector publico y
privado a recorrer el camino para reconocerla como un recurso valioso que se puede traducir

en ventajas para las empresas que comparten una nacionalidad.

Se suma a la investigacion la teoria de la identidad social, con estudios que la relacionan
con el sesgo hacia el propio grupo frente al grupo externo junto con la vinculacion entre los
rasgos sociopsicolégicos de las personas y su relacion con la intenciéon de compra y la

evaluacion del producto (Josiassen et al., 2011).

El presente trabajo plantea evaluar el potencial de la Marca Perti, como “driver” de la
preferencia por productos nacionales (que se estudiara coémo intenciéon de compra en la
literatura) dentro del mercado doméstico, dado que, en su mayor parte, esta rama de
investigacion se abordd desde el mercado externo. En ese sentido, se estudiara el uso
doméstico de la imagen pais basados en la percepcion de valor de la Marca Peru, la

identidad nacional y las preferencias de compra.

Se suma el analisis desde la perspectiva cognitiva, indicando que la reputacion del pais
de origen puede concebirse como una sefial informativa y se considera como un atributo

adicional de calidad (Ahmed & D’Astous, 1996).

Segin Anholt (2000), la marca pais es la suma de las percepciones de las personas
sobre un pais y su gente en seis areas de activos, caracteristicas y competencias nacionales.
Juntas forman el hexdgono de la marca pais: turismo, exportaciones, gobernanza, inversion
e inmigracion, cultura y patrimonio y gente. De esta manera el modelo propuesto por
Anholt elabora un indice de marca pais como una medida de su valor para el consumidor

basado en las seis areas evaluadas.

Simon Anholt crea el término “marca pais” por primera vez en 1996 afirmando que la
reputacion de los paises se comportaba como las marcas de empresas y productos. Del
mismo modo las marcas pais son esenciales para el progreso, prosperidad y buena

administracion de esos paises (Pablo de Roca, 2016).



Es fundamental indicar que de acuerdo con Chaves (2012) una marca pais es
considerada una marca paraguas porque esta por encima de todas las marcas del pais, y es
utilizada para potenciar la marca de una empresa que es su activo fundamental. Apoyarse
de una marca paraguas como la marca pais es una estrategia muy comin implementada por
empresas que ya tienen una marca reconocible en el mercado, con el objetivo de rentabilizar

su reputacion o promover nuevas marcas.

Finalmente Suter (2021), hace un acercamiento sobre la explicacion de la imagen pais
desde una perspectiva interna mediante el uso de la teoria de la sefalizacion, dando a
entender como los stakeholder nacionales reconocen a la imagen pais como un recurso de
valor y que es considerada como un ventaja especifica del pais, que validando esta sefial
interna como la calidad, economia, seguridad u algin otro por parte de las empresas
nacionales, puede ser transmitido al exterior siendo bien aceptados por los socios

comerciales.

1.3. Problema de investigacion

Es importante mencionar que la evaluacion doméstica se ha mantenido escasa en la
determinacion de la imagen pais (Heslop, 2010; Ruzzier & De Chernatony, 2013), a pesar
de su gran importancia para comprender y reconocer el potencial de cada aspecto de imagen
como un recurso que puede ponerse en valor para impulsar la intencion de compra y

preferencia por los productos nacionales.

De esta manera, la evaluacion doméstica de la imagen pais, como también su uso
comercial dentro del mercado doméstico, componen una linea de investigacion importante
donde se plantea que, al comprender su impacto se podra entender como las empresas
pueden aprovecharla como una ventaja diferencial o gestionarla adecuadamente cuando sea

negativa de cara al consumidor nacional o extranjero (Sutter et al., 2021).

Se propone utilizar la evaluacion en el mercado doméstico para poner a prueba el efecto
de la marca pais para comercializar productos dentro del pais. Asimismo, la investigacion
se basa en las relaciones estudiadas entre la teoria de la identidad social y la intencion de

compra de productos nacionales (Verlegh, 2007) y se afiade al valor de la marca pais dentro



del modelo planteado. Esto se evaluara con datos recolectados de encuestas, por lo dificil

de la observacion de esta variable en los procesos de compra (Chandon, 2005).

Los aportes de esta investigacion se orientan a cubrir la brecha existente sobre estudios
de marca pais en su aplicacion al mercado doméstico como también sobre el efecto de la
identidad nacional en la preferencia por productos nacionales o extranjeros. Se destaca la
particularidad del mercado peruano por una alta valoracion de la marca pais y una alta
identidad nacional que ademads actiia como variable moderadora entre el efecto positivo de

la marca pais y las preferencias del consumidor.

1.4. Preguntas de investigacion
De acuerdo con lo descrito, se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

1. (Cudl es la relacion entre la presencia de la marca pais y la preferencia de

compra?
il.  (Cudl es la relacion entre la identidad nacional y la preferencia de compra?

iii.  (En qué medida la identidad nacional modera el efecto de la marca pais sobre

la preferencia de compra?

1.5. Relevancia del estudio

Esta investigacion busca atender un tema poco estudiado como es el aprovechamiento
de la Marca Perli, para incentivar la preferencia por productos nacionales dentro del
mercado doméstico. Con esta nueva mirada serd posible reflexionar respecto del mayor
alcance y alternativas de orientacion que podrian tener las politicas publicas y el
presupuesto asignado a temas de gestion de imagen y marca pais controlados desde la
Agencia Oficial de Promocion del Estado en colaboracion con empresas privadas y lideres

de opinion.

Con la evaluacion doméstica del efecto que tendria la presencia de la marca pais en la

preferencia de productos, se podra verificar la relacion positiva entre ambas variables. Los



hallazgos encontrados podran validar la pertinencia del uso de la marca pais dentro del
mercado doméstico para precisamente justificar el desarrollo de estrategias que contribuyan

al impulso de la industria nacional haciendo uso de la Marca Peru.

1.6. Propdosito de la investigacion

El propdsito de esta investigacion cuantitativa es estudiar el grado de influencia de la
marca pais sobre la preferencia del consumidor nacional, y cémo la identidad nacional

puede afectar esta relacion.

Para lograr este propodsito, se desarrollara un modelo basado en la teoria de la
seflalizacion y literatura relacionada. Siguiendo la tradicion del método hipotético
deductivo, este modelo se verificara con los datos obtenidos de un estudio cuantitativo cuasi
experimental. Los datos seran recolectados de una muestra de consumidores de ambos
sexos de la provincia de Lima, con edades entre 18 y 60 afios pertenecientes a todos los

niveles socioecondémicos.

Se realizard el trabajo de campo de manera online durante la primera quincena de
febrero del 2023. El experimento se basard en comparar productos para evaluar la
preferencia de compra probando como estimulo el acompafiamiento de la Marca Pert. Del
mismo modo se trabajaran constructos no observables como la identidad nacional y el valor
de la Marca Peru medidos con escalas extraidas de la revision de literatura para luego
procesar los datos con modelos de regresion multiple y comprobar el cumplimiento de las

hipotesis.

1.7. Estructura de la tesis

A continuacion, se enumeran los cinco capitulos que componen el desarrollo de esta

tesis:

En el Capitulo I, se recopilan los resultados de la revision bibliografica que se realizd

y las brechas de conocimiento que se encontrd sobre la marca pais aplicada al mercado



doméstico y las teorias como la sefializacion e identidad social que se plantean como

fundamento tedrico para la investigacion.

En el Capitulo 11, se daran a conocer las teorias y modelos que ayudaran a explicar cual
es el rol de la identidad nacional y del valor de la marca pais sobre la preferencia de compra,
asi como conocer los diferentes casos practicos literarios utiles para poder comprender
diferentes situaciones donde se aplicaron y los resultados que se obtuvieron, finalizando

con la elaboracion de las hipotesis y la creacion del modelo tedrico.

En el Capitulo III, se describen las variables que se utilizaran en el estudio y el proceso
de elaboracion del instrumento de recoleccion. Se evalu6 el grado de confiabilidad de las

preguntas en la muestra piloto para utilizarlas en la version final de la encuesta.

Los resultados de la investigacion se presentan en el Capitulo IV para examinar las
estadisticas descriptivas. También se evaltan si las hipotesis son veridicas con modelos de

regresion multiple.

Por ultimo, el Capitulo V resume las conclusiones del estudio y ofrece algunas

sugerencias para investigaciones adicionales.



CAPITULO II: REVISION DE LA LITERATURA, MARCO TEORICO E
HIPOTESIS

Este capitulo incluye la revision de la literatura relacionada con el marco teorico y las
hipotesis de investigacion. También se presentan investigaciones teodricas y empiricas

disponibles.

Se revisd y recopilaron referencias bibliograficas de articulos de revistas cientificas e
investigaciones empiricas acordes con el tema de investigacion utilizando herramientas de
busqueda como: Google Académico, repositorio de Esan, ESAN/Cendoc y Scopus. Se
usaron estas dos ultimas para el despliegue de informacion y corroboracion de teorias como:
la teoria de la senalizacion de Spence (1973) y teoria de la identidad social de Tajfel y

Turner (1979).

2.1. Revision de la literatura

En la siguiente seccion se presenta la revision de la literatura utilizada para evaluar la
influencia del valor marca pais y el rol de la identidad nacional en la preferencia de compra

que se presenta como “intencion de compra” en algunos casos dentro de la literatura.

El valor de la marca pais y como afecta a la preferencia de compra de los

consumidores

El término “valor de la marca pais” desde la perspectiva del consumidor se refiere al
valor que puede estar integrado en las percepciones de varios mercados objetivo sobre el
pais de origen de un producto, y las formas como pueden aprovecharse en beneficio del pais

(Papadopoulos & Heslop, 2002).

Acorde con la literatura de Roca (2016), la influencia de la marca pais en la intencion
de compra, atrae el turismo e incentiva la inversion, aumenta las exportaciones, retiene el
talento, inspira el deseo de comprar diferentes productos, fortalece la identidad, la

autoestima de los ciudadanos, genera un sentimiento de orgullo nacional, del mismo modo
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gana credibilidad internacional, confianza en los inversionistas extranjeros, genera lealtad

de los clientes y por tanto mayor cantidad de ventas.

Nellikunnel et al. (2017) confirman que la intencién de compra estd influenciada por
la percepcion del pais de origen por las siguientes razones: La reputacion se refiere a la
imagen de los productos que se forman los consumidores en sus mentes en funcion de la
reputacion del pais. La confianza de una persona que tiene en el pais de origen y la marca
pais afecta la intencion de llegar a comprar un producto. El conocimiento de la marca
influye en la manera de pensar de los consumidores sobre una categoria especifica de

productos.

El etnocentrismo referido a la preferencia por productos locales sobre los extranjeros
en términos de necesidades del consumidor. La calidad asociada al pais de origen, es decir
los estandares de calidad predeterminados en la mente del consumidor sobre el pais de

origen y marca pais que afecta de manera positiva la percepcion del producto.

La intencion de compra y el comportamiento del consumidor son puntos de interés que
influyen para el crecimiento de las investigaciones en la marca pais; mas aun si se considera
que los cambios que emergen del fendmeno de globalizacion permite un desarrollo del
proceso de compra a partir del reconocimiento de necesidades y deseos superiores en un
entorno con mayor acceso a informacion y con alternativas de productos mas competitivos

que otorgan al final mayor poder al consumidor para decidir la compra.

La marca pais tiene multiples impactos en las intenciones de compra de los
consumidores y a su vez da importancia a las calificaciones de los paises, segiin un estudio
elaborado por Anholt-GMI Nation Brand Index, Australia es el pais con mejor marca pais,
los indicadores que usan son: turismo, gobierno, productos exportacion, inversion e
inmigracion, cultura, patrimonio y poblacion. Tenerla asegurada permite un crecimiento

permanente de su produccion (Barrientos, 2014).

El conocimiento de la marca de un pais influye en cdmo piensan los consumidores
sobre una categoria de producto en particular. Esto significa que los consumidores ya tienen
en mente una lista de sus marcas favoritas en varias categorias de productos, lo que facilita

las decisiones de compra.
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Para medir los impactos de la marca pais en los consumidores se llega a enfocar en las
propiedades de la marca. El conocimiento de la marca se logra a través del reconocimiento
de factores importantes como: el comportamiento de los participantes y desarrolladores
dentro y fuera de la organizacion, la calidad de los productos que se ofrece. Si un producto
genera mas calidad afecta en la intencion de compra de manera positiva, del mismo modo
la fidelidad de los compradores influye en la intencién de compra de los consumidores

(Aaker, 1996).

En la Tabla 2.1 se presenta una recopilaciéon de las definiciones encontradas para
imagen pais, marca pais o pais de origen y sus implicancias sobre la intencion de compra,

donde se encuentran marcadas similitudes.

Tabla 2.1. Definiciones de marca pais, pais de origen o imagen pais y sus efectos

sobre la evaluacion de productos nacionales

Concepto

Autores

La marca pais es un signo que se crea como un identificador
grafico con el fin de marcar los bienes patrimoniales de cualquier
género asociados al perfil estratégico del pais.

Chaves
(2018)

Los resultados indican que la imagen pais afecta la calidad
percibida y el conocimiento de las universidades del pais de
origen.

Angel Herrero-Crespo,

Héctor San Martin
Gutiérrez y Maria del
Mar Garcia-Salmones

(2016)

El efecto de la marca pais en la intencion de compra atrae el
turismo. estimula y promueve la inversion. aumenta las
exportaciones y retiene el talento,

Roca
(2016)

La marca Pais tiene efecto en la intencién de compra de los
consumidores v a su vez, da importancia al momento de calificar
los paises. los indicadores que usan son turismo, gobierno,
productos, exportacion, inversidén, inmigracion, cultura,
patrimonio y poblacion.

Barrientos
(2014)

El efecto pais de origen es el impacto del nombre del pais sobre
cémo los consumidores ven y evalian los productos hechos en el
pais.

Diamantopoulos &
Zeugner-Roth
(2011)

Una imagen de pais de origen se define como la imagen de un
pais donde los consumidores asocian un producto o0 marca en
particular con el pais de origen.

Jaffe&Nebenzahl
(2006)

La marca pais afecta la manera de pensar de los consumidores
sobre una categoria especifica de producto, los compradores
tienen ya en mente una lista de compras para diferentes categorias
de productos que le facilita la decision de compra, st un producto
genera mas calidad influye en la intencion de compra v la lealtad
de los compradores

Aaker
(1996)

Fuente: Autores de esta tesis
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2.1.1. Identidad nacional y su implicancia en la preferencia de compra

La identidad nacional se define como un sentimiento subjetivo de pertenencia y
cohesion a un grupo, que se expresa en distintos aspectos de su estilo de vida dentro de un

espacio geografico (Espinoza, 2011; Vicente & Moreno, 2009)

Del mismo modo, la identidad nacional se refiere al grado de afiliacion nacional, asi
como el vinculo interno con la nacién (Blank & Schmidt, 2003), e indica hasta qué punto
las personas se identifican y tienen un sentimiento positivo de pertenencia y relacion con
su propia nacidn, asi como la importancia que le dan a este sentimiento (Tajfel, 1978). De
esta manera la identidad nacional surge como un elemento colectivo asentando en la
creencia de pertenecer a la misma nacion Unica y distinguible de otras (Guibernau et al.,

2009).

La Tabla 2.2 presenta una recopilacion de las definiciones basdndonos en lo descrito

sobre identidad nacional.

Tabla 2.2. Definiciones de identidad nacional

Concepto Autores
La identidad Nacional se puede definir como un sentimiento subjetivo de Espinoza
pertenencia y cohesion a un grupo expresandose a través de modo de vida (2011)

costumbres v emociones socialmente compartidas esto delimitado por
limites geograficos

La identidad nacional estd relacionada con el Estado, construyendo lo Vicente y Moreno
denominado Estado-Nacion, la creacion de un sentimiento de identidad (2009)
resulta necesario para la conexion de los Estados v establecimiento de SR
colectivos supranacionales nuevos.

La identidad nacional surge como un sentimiento colectivo asentado en la Guibernau
creencia de pertenecer a la misma nacién unica y distinguible de otras. (2009)

La identidad nacional es un subtipo especifico de identidad social en la Nigbur & Crinnirella

medida que hace referencia a la nacién como categoria social. (2007)
La identidad nacional son los aspectos que caracterizan a unanacién y la Narea
diferencian de otras. (2005)

Fuente: Autores de esta tesis.
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Para Chiu et al. (2009), la intenciébn de comprar un bien se define como un
comportamiento o actitud previa del consumidor que define la posibilidad de adquirir un
producto o servicio. Otros investigadores se animaron a afirmar que es muy dificil predecir
la intencion y que generalmente hay motivaciones externas que determinan la accion de
compra (Mittal & Kamakura, 2001). En otras literaturas la variable de intencion de compra
se precisa como las acciones o pensamiento previos que impulsan a un consumidor hacia la

compra (Hawkins, 2010) (ver Tabla 2.3).

Li (2017) afirma que la intencion de compra puede servir como predictor de la
propension de un consumidor a realizar una compra al tener una fuerte asociacion con el
comportamiento de compra real. En general, la intencién de compra se usa ampliamente

para evaluar la efectividad del consumo futuro del consumidor (Hu & Shiau, 2015).

Tabla 2.3. Definiciones de la intencion de compra

Concepto Autores
La intencion de compra estd estrechamente relacionada con el 11
comportamiento de compra real lo que significa que la intencién (2017)

de compra puede juzgar la probabilidad de que un consumidor
haya comprado un producto.

La intenciéon de compra puede ser la posibilidad de que los Hu & Shiau,
consumidores puedan comprar uno bueno; en general la (2015)
intencion de compra se usa ampliamente para evaluar la

efectividad del consumo futuro del consumidor.

La intencion de compra se define como los antecedentes que Hawkins et al |

estimulan e impulsan las compras de productos v servicios por (2010)
parte de los consumidores

La intencion de compra se define como la predisposicion Ajzen
almacenada en la memoria humana que conducird a una accién (2008)
en el momento perfecto

La intencion de compra se obtiene a partir de un proceso de Morwen
aprendizaje v de pensamiento que forman una percepcién (2006)

Fuente: Autores de esta tesis.
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2.2. Marco teorico

Esta investigacion se sustenta en las teorias que contribuyen a explicar el impacto de
la marca pais en la preferencia de compra: la teoria de la sefializacion de Spence (1973) y

teoria de la identidad social de Tajfel y Turner (1979).
2.2.1. Teoria de la serializacion de Spence (1973)

La teoria de la sefalizacion se enfoca principalmente en reducir la asimetria de
informacion entre dos partes (Spence, 2002). Su relevancia esta en poner de manifiesto que
las decisiones estratégicas a menudo se caracterizan por asimetrias de informacion entre las

empresas y sus partes interesadas (Bergh et al., 2014).

Spence (1973) desarrolld la teoria de la sefalizacion en su andlisis del mercado de
trabajo, para explicar la distincion de empleados con altos niveles de capacitacion. Sus
hallazgos motivaron el desarrollo de mucha literatura que aplica la teoria de la sefializacion
a escenarios de seleccion en distintas profesiones, desde la antropologia hasta la zoologia

(Bird & Smith, 2005).

La teoria de la senalizacién se aplico en diversas investigaciones de marcas y
comunicaciones de marketing para sefialar la presencia y probabilidad de asimetria de
informacion en estrategias de marketing de largo plazo. La teoria de la sefializacion explica
que la informacién imperfecta y asimétrica genera incertidumbre en las transacciones
comerciales entre dos partes (Connelly et al., 2011; Erdem et al., 2006; Mukherjee et al.,
2018; Stevens & Makarius, 2015).

En esencia, las partes interesadas internas actian como sefalizadores y la imagen pais
representa un conjunto de sefales que se transmiten a las partes interesadas externas que

podrian ser socios comerciales internacionales (Stevens et al. 2015).

Los principales estudios empiricos que pretenden desarrollar la teoria de la sefializacion

se resumen en la Tabla 2.4.
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Tabla 2.4. Investigaciones empiricas sobre la teoria de la sefializacion

Propésito de la investigacion Muestra Hallazgos Autores
Cerrar la brecha mediante la 335 Las principales
evaluacion del vinculo entre las cuestionarios | contribuciones del estudio de Brighton
percepciones de marca corporativa | avtoadministr investigacion actual se Nyagadza,
de las partes interesadas internas y | ados durante encuentran en la Ermest M.
la narracion corporativa para la el periodo identificacion de brechas Kadembo y el
marca (Carroll & Ahuvia, 2019a 2020 entre la teoria de la poder de Africa
2006).2006; S. Smith & en sefializacion y la practica de 2021)
Wheeler,2002). Marondera, la narracidn corporativa para
Zimbabue la marca y las percepciones
de marca corporativa.
Integrar la base tedrica de las 319 Se encontrd una influencia

compras verdes utilizando el
enfoque de la teoria de la
sefializacion para el marketing

clientes con al
menos un afo
de experiencia

significativa y positiva del
valor ecologico del cliente
en la actitud hacia los

Liao, YK, Wu,

verde. en la compra | productos ecologicos. WY, & Pham.
de productos TT (2020)
ecologicos en
Camboya.
Probar la hipdtesis de la 256 Agregar un beneficio de
sefializacion verde con decisiones | se eligieron | sefializacion  puede, de
de compra compatibles con | aleatoriament | hecho, aumentar la
incentivos. Segun la teoria de la e de un disposicion a pagar de los
sefializacion, los productos grupo de consumidores por
ecologicos pueden temer un | estudiantes | productos ecologicos.
beneficio de sefializacion. matriculados Joel berger
en la 2019)
Universidad
de Zurich.
Explicar los efectos de 1la 250 Hacemos una contribucion
asimetria de la informacion en la | comerciantes |tedrica al proponer un
toma de decisiones y las| principales |enfoque de liderazgo en
relaciones de inversion, por lo | en una red |red para comprender la
que puede relacionarse con el | de alrededor |dinamica del comercio Endrit
comercio social en linea. de 1100 social en linea. Nuestra Kromidha,
comerciantes | perspectiva de | Matthew C. Lib,
en Reino investigacion es consistente (2019)
Unido con la teoria de la
sefializacion, contribuimos
positivamente a clasificar
los determinantes de las

seflales de liderazgo de la
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red.

Examinar el papel de 429 Que las actividades de

sefializacion de las actividades clientes relacion  en  linea  del

de marketing relacional en linea | bancarios de | banco, mas alla de las

(ORM) en la generacion de | tres de las | herramientas en linea

confianza en linea y la lealtad | principales | utilizadas, necesitan | Boateng, SL.
del cliente, a través de la teoria | ciudades en | comunicar sefiales (2019)
de la sefializacion. la parte sur |apropiadas y Otiles para

de Ghana |influir positivamente en la
confianza y lealtad en
linea entre los clientes.

Determinar el efecto del tipo de Prueban que la presencia de

cambio como variable moderadora 191 indicadores

sobre la validez de la teoria de la empresas macroeconomicos debilita la

sefializacion en la Bolsa de Valores | en Indonesia. | validez de la teoria de la

de Indonesia. sefializacidon, donde las | Jonnardi Sutan
variables estructura de Mantaril,
capital y rentabilidad eran Nuriaman]
antes una sefial creible que (2017)

aumentaba el valor de las
empresas en el futuro, ahora
demuestran tener  una
influencia opuesta en el
valor de las empresas

Examinar las sefiales especificas A medida que mas personas
que utilizan los vendedores, tanto 254 compran productos en linea,
legitimos como fraudulentos, para farmacias es importante identificar Tamilla
fomentar las compras en linea en linea las sefiales que utilizan los Mavlanova,
usando la teoria de la sefializacion, Estados comerciantes para inducir el Raquel
desarrollamos un marco con tres Unidos. comportamiento de compra. | Benbunan-Fich,
dimensiones: Tiempo continuo de Mostramos que la teoria de | Marios Koufaris
compra, facilidad de verificacion y la sefializacion se puede (2012)
costo de sefializacion. utilizar con éxito en la

investigacion del comercio

electronico.

Fuente: Autores de esta tesis.
2.2.2. Teoria de la identidad social de Tajfel y Turner (1979)

En la teoria de la identidad social (TIS) el elemento clave es el concepto de identidad
social. Tajfel, (1978) lo definié como "esa parte del autoconcepto del individuo que se
deriva del conocimiento de pertenencia a grupos sociales, junto con el valor significativo

otorgado a esa pertenencia”.

La identidad social se constituye por los aspectos que conforman la autoimagen de una
persona y propone la idea de que las personas tienen la necesidad de consolidar su auto

representacion positiva para asegurar la autoestima colectiva (Bar — Tal, 1996).
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En la Tabla 2.5 se presenta una investigacion relevante para esta teoria.

Tabla 2.5. Investigaciones empiricas sobre la TIS

Propésito de la investigacion Muestra Hallazgos Autores

Analizar, desde la perspectiva de 116 Una mejor valoracion de la Agustin
la Teoria de la Identidad Social | jovenes de | cultura culinana se asocia| Espmnosay

(Tayfel, 1984), las relaciones clase positivamente a una mayor Alicia
existentes entre la 1dentidad | mediade | identificacion con el Perd, a un Calderon
nacional, el autoconcepto y la | laciudad | autoconcepto colectivo mas Prada,
autoestima colectiva peruana, con | de Lima. | positivoy a una mayor autoestima 2015)
la valoracién de la cultura nacional.

gastronomica de este pais.

Fuente: Autores de esta tesis.

Una postura adicional a la presente investigacion que cabe en este estudio es el
malinchismo segun Arellano (2001) definiéndose como la preferencia ciega de lo importado
por lo nacional, es bastante comun en los pueblos latinoamericanos y tiene consecuencias

muy nocivas para el desarrollo de la industria nacional latinoamericana.

Bailey y Gutierrez de Pineres (1997) refieren que desde la perspectiva del consumidor
mexicano promedio y de aquellos preocupados por la economia mexicana, el malinchismo
es un concepto extremadamente negativo. Quienes son etiquetados como malinchistas por
sus compatriotas consumidores mexicanos son considerados “traidores” al bienestar
socioecondémico de su pais. Sin embargo, desde el punto de vista de un importador a

Meéxico, el malinchismo tiene consecuencias positivas.
2.2.3. Relacion entre la teoria de la identidad social y la teoria de la sefializacion

El comercio de las empresas hacia otros paises y las preferencias de compra de los
consumidores por productos extranjeros y nacionales ponen en juego distintos factores
econdmicos, psicoldgicos y socioldgicos. Se relacionaron variables poco estudiadas como
la identidad nacional y el valor de una marca para el consumidor, tomados desde la teoria
de la identidad social y la teoria de la sefalizacion en su relacion con los conceptos de

confianza, reputacion e identificacion.
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La literatura revisada muestra como la reputacion y confianza de una empresa son
elementos necesarios para la consolidacion de relaciones con los consumidores. En tanto la
empatia o identificacion con la propia nacién puede reforzar o disminuir la intencion de

comprar productos guiados por su procedencia (Jiménez, 2007).

De esta manera la postura social sefiala o comunica la pertenencia a un grupo que
comparte una misma orientacion a través de acciones y comportamientos. Esta identidad se
construye en el relacionamiento con otras personas y es posible afirmar que so6lo existe y se
verifica a través de la interaccion, donde las distintas identidades personales delineadas por

una estructura social se forman y consensuan (Piqueras, 1997).

Para superar la dicotomia entre lo objetivo y lo subjetivo, se propone un enfoque
relacional donde la identidad no solo implica caracteristicas especificas del individuo, sino
una seleccion Unica de elementos que los miembros de un grupo consideran como
determinantes de su identidad y que sefialan o comunican gran parte de sus

comportamientos como consumidores (Cuché, 1999).

2.3. Modelo e hipotesis

El propdsito de esta investigacion cuantitativa es medir el grado de influencia de la
marca pais y la identidad nacional sobre la preferencia de compra del consumidor nacional
y al mismo tiempo determinar las variables que explican esta relacion. A continuacion, se

presenta el modelo teodrico y estadistico y sus respectivas hipotesis.
2.3.1. Modelo tedrico

En la Figura 2.1 se presenta el modelo tedrico propuesto en esta investigacion para
demostrar las relaciones que existen entre el valor de la marca pais, la preferencia de compra
y la identidad nacional. Del mismo modo se analizd el rol de la identidad nacional como

moderador de la relacion positiva entre el valor marca pais y la preferencia de compra.
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Figura 2.1. Modelo tedrico propuesto

H1
VALOR MARCA PAIS ™) " PREFERENCIA DE
1 COMPRA
H3
+
) 0
)
IDENTIDAD NACIONAL

Fuente: Autores de esta tesis.

2.3.2. El valor de la marca pais y su efecto sobre la preferencia de compra de los

consumidores para productos nacionales

La aplicacion de la teoria de la sefializacion puede mejorar la comprension sobre la

conceptualizacion de la imagen pais desde la evaluacion doméstica, y su aplicacion como
] . . « .

un recurso especifico del pais para generar conciencia sobre “la naturaleza y la eficacia de

las sefiales” (Stevens & Makarius, 2015), que son enviadas por empresas o productos que

llegan al extranjero y que construyen la imagen pais.

En esencia, las partes interesadas internas, como gobiernos, empresas y poblacion
general, actian como sefalizadores de una imagen pais que representa un conjunto de
senales que transmitir al publico extranjero, como: socios comerciales internacionales

(Stevens et al., 2015).
A partir de ello se presenta la siguiente hipdtesis:
H]1: El valor marca pais influye positivamente en la preferencia de compra.

2.3.3. El efecto de la identidad nacional en la preferencia de compra de productos

nacionales

La identidad nacional permite comprender que los consumidores tienden fuertemente

a consumir productos nacionales sin dejar de lado los productos importados, lo que genera
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preguntar qué pasaria si el producto presentara un icono nacional que represente calidad y

confianza, y si la preferencia por estos productos en consecuencia se veria impactada.
A partir de ello se presenta la siguiente hipdtesis:
H?2: La identidad nacional influye positivamente en la preferencia de compra.

2.3.4. Influencia de la identidad nacional como moderador entre la preferencia de

compra y el valor de la marca pais

De acuerdo con Verlegh (2007) se demuestra el efecto de la identidad nacional sobre
la intencién de compra, cuando los consumidores que obtienen una puntuacion alta en
identidad nacional estan sesgados en la evaluacion del producto e intencién de compra de

productos nacionales.

Un estudio mas reciente es el presentado por Vela (2013), que considera que la Marca
Perti debe incorporar atributos provenientes de la identidad nacional para un mejor
posicionamiento en el exterior, siendo una proyeccion de los valores tangibles e intangibles
del territorio representado, que acompafiando una buena estrategia de comunicacion

terminara incrementando las preferencias de productos nacionales en el mercado doméstico.
A partir de ello se presenta la siguiente hipdtesis:

H3: La identidad nacional modera el efecto positivo entre el valor de la Marca Pais y la
preferencia del consumidor doméstico, de tal manera que cuando la Identidad Nacional es

mas alta, la relacion entre el valor de la marca pais y la intencion de compra es mas fuerte.
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CAPITULO III: DISENO Y METODO

El desarrollo de este capitulo revisa la teoria de la sefalizacion de Spence (1973) y la
teoria de la identidad nacional de Tajfel y Turner (1979). Ambas teorias son utilizadas en
distintas investigaciones sobre la contribucion de la marca pais a la intencion de compra

doméstica que se medira como preferencia de compra.

Siguiendo la tradicion hipotética deductiva se plantea un modelo de regresion lineal
para verificar el efecto positivo de la marca pais sobre la preferencia del consumidor bajo
el efecto moderador de la identidad nacional, a partir de los datos recolectados en Lima
Metropolitana. De esta forma podemos conocer el efecto de una tercera variable, llamada
“moderador” y como interactia en la relacion entre dos variables (Kenny, 2015). Es
importante mencionar que, de acuerdo con las caracteristicas del experimento a desarrollar,
se trata a la intenciébn como “preferencias de compra” para facilitar la explicacion de los

hallazgos.

La importancia de la identidad nacional como variable moderadora es conocer el efecto
sobre el valor de la Marca Pert y si la influencia es positiva o negativa en la preferencia del

consumidor en dos escenarios distintos donde se pondran a prueba.

Primero, se describe el disefio general de la investigacion y la poblacion objetivo del
estudio. Se continua con el detalle de la muestra y metodologia empleada para la
recoleccion de los datos. Més adelante se explica el proceso de medicion de variables, el

modelo planteado y sus alcances.

Se continta con la elaboracion del cuestionario y las pruebas para verificar su validez

y confiabilidad. Y finalmente se presenta el modelo estadistico y el andlisis de datos.

3.1. Disefio general

Se plantea un estudio cuantitativo de corte transversal utilizando encuestas online con
la contratacion de la empresa de investigacion Offerwise para la recoleccion de datos. Se

tomo como base el trabajo literario de Hinkin (1995) y Podsakoff et al. (2003) para delimitar
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un tiempo maximo de 15 minutos por cuestionario a fin de evaluar la congruencia entre la

teoria y la realidad.

Se planted un disefio cuasi-experimental, donde se trabajo con una muestra asignada
de forma no aleatoria y se plante6 un andlisis en dos escenarios con manipulacion para darle
a escoger al encuestado entre un producto con la Marca Peru frente al mismo producto sin

la Marca Per, para analizar las diferencias mas importantes (Ramos Galarza, 2021).

Asimismo, el estudio propone el disefio de un experimento de preferencias declaradas
en el contexto de los modelos de eleccion discreta de respuesta dicotomica de acuerdo con

el numero de alternativas presentadas a los encuestados Medina (2003).

Tomando en cuenta el disefio experimental de Bagozzi y Yi (1988) y Siguaw (2000),
la presente investigacion ha incluido como variable moderadora a la identidad nacional con
la finalidad de determinar en qué grado la variable independiente afecta a la variable
dependiente y si este efecto cambia por accion de la variable moderadora. De esta forma se
considera a la variable moderadora identidad nacional como un tipo de variable

independiente la cual se ha medido y manipulado (Buendia, 2001).

Se utiliz6 un experimento de eleccion sustentado en el modelo de Lancaster (1996) que
explica la utilidad de los bienes por sus caracteristicas y se manipuld la presencia de la
Marca Pert en los productos. Este tipo de experimentos basados en el comportamiento o
decisiones del individuo son muy futiles para predecir las preferencias del consumidor con

alternativas de eleccion y permiten la modelizacion de variables cualitativas.

Del mismo modo se estudio la preferencia de una caracteristica del producto, como la
presencia de la Marca Perti, utilizando encuestas con el uso de escalas probadas en la
literatura y disefiando un experimento con dos escenarios para garantizar la identificacion
del efecto de la Marca Peri tanto entre productos nacionales como entre productos
nacionales versus un producto importado. De esta manera se obtendran resultados fiables

sobre las preferencias de los consumidores (Soler & Martinez, 2015).

El disefio experimental es una técnica estadistica. que permite interpretar y analizar
relaciones de causa y efecto, respetando pautas para la manipulacion de variables con el

objetivo de tener un grado de confianza y resultados fiables (Soler & Martinez, 2015). En
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cuanto al disefio de experimentos de preferencias declaradas, estos recolectan informacion
de individuos sobre como actuarian diferentes escenarios o situaciones hipotéticas que les

son presentadas y que deben ser lo mas aproximadas a la realidad.

Del mismo modo, las encuestas usadas tradicionalmente para modelar elecciones entre
alternativas discretas “no” permiten diferenciar la importancia entre atributos, por lo cual
se plantearon las encuestas del tipo “best worst” para facilitar esta diferenciacion y que se
aplico con una escala para evaluar las preferencias del consumidor de manera simultanea,
esta escala se conoce como “max diff” o “diferencia maxima”, y permite conocer la mejor

y peor opcidn entre un par de alternativas (Balbontin, 2013).

3.2. Poblacion y muestra

Tedricamente la poblacion se refiere al conjunto de casos que formaran parte del
proceso seleccion de la muestra de acuerdo con una serie de requisitos determinados
previamente. Asimismo, ser especificos en la poblacion de estudio es importante para la

generalizacion de los resultados obtenidos de una muestra (Arias, 2016).

La poblacion en estudio son hombres y mujeres, residentes en Lima Metropolitana, con
edades entre los 18 y 60 afios, pertenecientes a todos los niveles socioecondmicos. Se
consider6 a Lima Metropolitana para realizar la encuesta por su relevancia como ciudad
que concentra una gran parte del consumo nacional y por su mayor cantidad de encuestas

disponibles dentro de este mercado.

Se utiliz6 una muestra disefiada de acuerdo con la distribucion poblacional de personas
en Lima Metropolitana tomada del APEIM (La Asociaciéon Peruana de Empresas de
Inteligencia de Mercado) considerando todos los niveles socioecondémicos para tener mayor

representatividad.

El método de recoleccion fue a través de encuestas online, distribuidas a través de una
empresa investigadora como Offerwise que permitid reunir la informacion asegurando su

calidad y oportunidad requeridas.
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3.3. Definicion de variables
Se presentan las variables del estudio.
3.3.1. Valor de marca pais

La percepcion de valor de la marca pais es un concepto que se refiere al conjunto de
activos y pasivos de un pais vinculado a su nombre y simbolos, que suman o restan valor
proporcionado por los productos del pais a sus diversos publicos dentro y fuera de su
territorio (Papadopoulos & Heslop, 2002). Del mismo modo sugiere que el valor puede
estar integrado en las percepciones de varios mercados objetivo sobre el pais, y las formas

en que estas percepciones pueden usarse para promover sus intereses.

Se mide esta percepcion de valor de marca pais, utilizando la iconografia o icono de la

marca acompafiando los productos evaluados.
3.3.2. Identidad nacional

La teoria de la identidad social avanza en la investigacion existente sobre el impacto
de los rasgos sociopsicoldgicos del comportamiento del consumidor al examinar el poder
predictivo de una construccion a favor del grupo propio (identidad nacional), una
construccion contra el grupo externo (etnocentrismo del consumidor), y una construccion
pro-out-group (cosmopolitismo del consumidor), asi como la interacciéon entre estas

construcciones en contextos de compra tanto nacionales como extranjeros.
3.3.3. Intencion de compra medida como preferencia de compra

Para Li (2017) el término de intencion de compra tiene una alta relacion con el
comportamiento de compra real. En otras palabras, la intencién de compra puede significar

la posibilidad de comprar un bien (Hu & Shiau, 2015).

Se propone evaluar la intenciéon de compra empiricamente desde las preferencias del
consumidor, a partir de un experimento donde se evalte la eleccion o preferencia entre
productos. Se miden dos tipos de productos con y sin la presencia del logo de la Marca
Perti. El primero es “nacional” que considera bienes que se producen en el Perti y con pocas
importaciones. El segundo grupo es “importado” y se refiere a bienes que se producen en

el Perl y que tienen una alta participacion de competencia extranjera.
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3.3.4. Moderacion de identidad nacional sobre impacto de Marca Peru en preferencias

de compra

La identidad nacional se refiere a la importancia de la afiliacion nacional, asi como el
significado subjetivo de un vinculo interno con la nacion (Blank & Schmidt, 2003). Dentro
de la evaluacion del impacto de la Marca Peru sobre la preferencia por productos nacionales
en el mercado doméstico, la identidad nacional deberia favorecer el impacto del valor de la
Marca Pert1 sobre la preferencia del consumidor, pues la Marca Pert representa a la nacion

que identifica a los peruanos (ver Tabla 3.1).

Las escalas que se utilizaron para esta investigacion fueron las escalas de identidad
nacional y el valor de la marca pais para las variables independientes; y para la variable

dependiente se trabajo con preguntas del tipo dicotomico que expresan la preferencia del

consumidor.
Tabla 3.1. Escalas seleccionadas de la literatura disponible
Alfa de

Constructo Autores Escala Cronbach

ldentidad Karina Petra Zeugner, Vesna Zabkar (2015) 4 a=0.81

Nacional
Percepcion Tohy 1 . -
de Valor de Uslu, A, Durmug, B., & Kobak Kolivar, B. 4 a=0.75

. (2013)

Marca Pais

Fuente: Autores de esta tesis.

3.4. Medicion de las variables
3.4.1. Medicion de la preferencia por productos nacionales con la Marca Peru

Para medir las preferencias resultantes del impacto de la percepcion de valor de la
Marca Pert1 y del grado de identidad nacional entre los encuestados, se agrega el logo de la
Marca Peru en los empaques de doce productos que se dividen en subgrupos de seis cada

uno (ver Tabla 3.2).
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El primer grupo de productos fue “nacional” para: azlcar, arroz, fideos, galletas,
conservas de atin y gelatina. Fueron seleccionados considerando intencionalmente marcas

poco conocidas y que sean bienes de consumo habitual para los peruanos.

El segundo grupo fue “importado” para: ollas, baterias, café, pintura para pared,
perfumes y zapatillas. Estos fueron seleccionados deliberadamente por ser generalmente de

naturaleza extranjera con competencia de la industria nacional.

Se presentaron a cada encuestado los doce productos, cada uno en dos iméagenes. La
primera con el producto solo y en la segunda acompanado de la Marca Pert. De esta manera
se mostraron puntajes de (-1) para el producto sin la Marca Perti y (+1) para el producto
con la Marca Pert, dejando el (0) como respuesta de “me da igual”. Posteriormente se
sumaron y promediaron los puntajes para cada grupo y se consolidaron en nuevas variables

denominadas como “nacional” e “importado”.

Tabla 3.2. Listado de productos grupo nacional e importado

Grupo Nacional Grupo Importado
Fideos Olla
Conserva Bateria
Galleta Café
Gelatina Pintura
Azucar Perfume
arroz Zapatillas

Fuente: Autores de esta tesis.

Para el grupo “nacional” se mostré el mismo producto en dos maneras distintas, con
Marca Pert y sin Marca Pera para evaluar la preferencia de los encuestados. (Ver Figura

3.1).

Figura 3.1. Productos con Marca Peru y sin Marca Peru

Fuente: Autores de esta tesis.
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Para el grupo “importados” se mostraron productos con una importante participacion
de marcas extranjeras dentro del mercado nacional, reemplazando la marca corporativa por
las etiquetas de “peruano” e “importado” y agregando la Marca Pert al producto nacional

(ver Figura 3.2).

Figura 3.2. Productos con Marca Peru vs el producto importado

Fuente: Autores de esta tesis.

¢ Por qué se consideran estos productos para la evaluacion? ;Por qué son productos

con marcas poco relevantes?

De acuerdo con la revision de literatura, los consumidores de los paises desarrollados
o especializados en la produccion de algunos productos prefieren el producto nacional

porque buscan calidad (Kawabata, 2009).

En este caso los productos escogidos para el grupo “nacional” e “importado” son parte

de la produccion nacional y tedricamente, dentro del mercado doméstico, tienen mayor
y

preferencia ante un producto extranjero cuando garantizan un estandar de calidad similar o

superior.

Del mismo modo, los consumidores tienden a sentirse inseguros al comprar nuevos
productos y llevan a cabo la busqueda de informacion sobre el producto para garantizar una
decision adecuada, donde el pais de origen se considera como una informacion significativa

para evaluar la marca de un producto (Wu & Wang, 2011).

Al considerar solamente marcas poco conocidas en la evaluacion se busca aislar el
efecto de la Marca Perti para no competir con la marca del producto en la eleccion o

preferencia del consumidor nacional.
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3.4.2. Medicion de la percepcion del valor de la Marca Peru

Se pidi6 al encuestado responder una bateria de cuatro preguntas para determinar su

valoracion de la Marca Peri de acuerdo con sus percepciones. Luego se sumaron y

promediaron los puntajes para construir la variable de valor de Marca Perti (ver Tabla 3.3).

Tabla 3.3. Bateria de cuatro preguntas para valor de marca pais

VALOR DE MARCA PERU

Valores

Es una marca muy facil de reconocer entre otras marcas

5=Totalmente de acuerdo
1 = Totalmente en desacuerdo

Yo confio en 1a empresa que muestra esta marca

5 =Totalmente de acuerdo
1 = Totalmente en desacuerdo

Yo escogena primero un producto qué llevase esta marca

5 = Totalmente de acuerdo
1 = Totalmente en desacuerdo

Esta marca representa calidad

5= Totalmente de acuerdo
1 = Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autores de esta tesis.

3.4.3. Medicion de la de la identidad nacional

Se pidi6 a cada encuestado responder a cuatro preguntas para medir su grado de

identidad nacional (ver Tabla 3.4).

Tabla 3.4. Bateria de cuatro preguntas para identidad nacional

IDENTIDAD NACIONAL

VALORES

(Qué siente acerca de ser peruano

5=Me siento orgulloso de ser peruano
1 =No siento nada’ No me interesa

(Qué le hace sentir ser peruano?

5 =Me alegra mucho ser peruano
1 =Me da tnsteza ser peruano

:Qué tan fuertes son sus lazos con el Pera?

5 = Stento muy fuertes lazos con el Peru
1 =No stento lazos con el Peri

;Qué tan importante es ser peruano para usted?

5 = Ser peruano es muy importante para mi
1 = Ser peruano no es nada importante para mi

Fuente: Autores de esta tesis.
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3.5. Diseno del cuestionario

Para el correcto desarrollo del instrumento para la recoleccion de informacion se realizo
primero una prueba piloto del cuestionario para luego validar el alfa de Cronbach y

concretar la prueba de confiabilidad.
3.5.1. Prueba piloto

En la evaluacion preliminar se realizo la traduccion de las escalas originales halladas
en la investigacion de Uslu et al. (2013) y Petra y Zabkar (2015), siendo seleccionadas de

las distintas literaturas donde fueron probadas como validas.

Ademas, por temas de traduccion se ha utilizado el manejo del idioma inglés de los
integrantes del equipo de tesis para adaptar las escalas originales del inglés al espafiol
(Pert). De esta forma se realizaron las pruebas de comprension de lectura de todas las

medidas publicadas en inglés, para asegurar una buena comprension.

Se realiz6 una muestra piloto con la idea preliminar de recolectar entre 20 a 25
encuestas con la finalidad de validar las preguntas finales; sin embargo, en la préctica se
tuvo una tasa de respuesta muy alta, llegando a un total de 80 encuestas. Los datos se
recolectaron a través de google forms compartiendo un link via whatsapp facilitando llegar

un numero de encuesta mas alto de lo previsto en s6lo 24 horas.

Esta prueba piloto se realiz6 con la finalidad de conocer si las preguntas son claras, son
facilmente comprensibles, si el calculo de los indicadores es viable y conocer el tiempo de

llenado de la encuesta.

En la Tabla 3.5 y 3.6 se muestra la validez que sirvid para evaluar si las escalas
cumplian con la validacion del alfa de Cronbach > 0.70 como evidencia de la confiabilidad

y calidad de la herramienta.
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Tabla 3.5. Alfa de Cronbach de la muestra piloto - identidad nacional

Scale Reliability Statistics

Cronbach'sa McDonald's w

scale 0.84 0.86

[31

Item Reliability Statistics

If item dropped

Cronbach'sa McDonald's w

IN1 0.73 0.77
IN2 0.79 0.81
IN3 0.90 0.91
IN4 0.74 0.79

Fuente: Autores de esta tesis.
Tabla 3.6. Alfa de Cronbach de la muestra piloto — Marca Peru

Scale Reliability Statistics

Cronbach'sa McDonald's w

scale 0.86 0.87

(3]

Item Reliability Statistics

It item dropped

Cronbach'sa McDonald's w

M1 0.86 0.87
M2 0.79 0.80
M3 0.84 0.85
M4 0.79 0.80

Fuente: Autores de esta tesis.

Asimismo, los resultados de la prueba piloto mostraron la relacion positiva entre marca
pais e identidad nacional. Igualmente se hallaron indicios de un impacto favorable en la

preferencia del consumidor nacional por la presencia de la Marca Peru en los productos.
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3.5.2. Método de comprobacion de hipdtesis

Las hipdtesis se pondran a prueba utilizando la regresion lineal multiple. La variable

dependiente en este tipo de regresion puede tener tres valores.

Por ejemplo, (+1) producto con la Marca Peru, (0) me da igual, (-1) producto sin la
Marca Peru. Esta regresion, busca probar si existe algin efecto o relacion significativa
entre las variables independientes sobre la variable dependiente. En el caso de la
investigacion, se busca probar el posible impacto positivo de la Marca Peri en las
preferencias por productos peruanos dentro del mercado doméstico, tanto para el grupo

denominado “nacional” como para el grupo “importado”.
A continuacion, se presenta la ecuacion del modelo:

PREFERENCIA DE COMPRA = A + B*(VALOR DE LA MARCA PAIS) +
C*(IDENTIDAD NACIONAL) + D*(VALOR DE LA MARCA PAIS * IDENTIDAD
NACIONAL)

Donde:

PREFERENCIA DE COMPRA NACIONAL E IMPORTADA: La intencion se

interpreta como preferencia y est4 en valores del -6 a 6
MARCA PAIS: La valoracién marca pais estd en valores de 1 a 5

IDENTIDAD NACIONAL: La identidad nacional estd en valores del 1 al 5.

3.6.Analisis de datos

Se refiere a la revision de los datos recolectados y codificacion de variables. Ademas,
se realiza el andlisis de los rangos y consistencias entre variables para garantizar el trabajo

con una base de datos limpia de errores.
En ese sentido se desarrolla de la manera siguiente:
e Analisis de tablas univariadas y bivariadas para el conocimiento descriptivo de los

resultados y verificacion de los pesos muestrales y comportamiento de las variables.
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Célculo de indicadores propuestos para el andlisis de las preferencias del
consumidor y sus variaciones a consecuencia del impacto del valor de la marca pais

y la identidad nacional.

El examen de las relaciones variables que ponga de manifiesto hallazgos que ayuden
a demostrar la mayor preferencia por productos que llevan la Marca Peru y los tipos
de producto donde este comportamiento tiene mayor incidencia entre los

principales.

Desarrollo del analisis en detalle para variables especificas que es necesario para

explicar la preferencia por productos con la Marca Peru.

Corrida de regresiones y analisis estadisticos complementarios utilizando el
software estadistico JAMOVI. Las regresiones se realizan sobre el modelo
planteado para evaluar el impacto del valor de la Marca Peru en la preferencia por

productos peruanos.

Redaccion de alternativas para la formulacion de politicas que podrian ampliar el
impacto de la Marca Peru para el consumo doméstico, cruzando los resultados con

informacion de mercado.

Todos los analisis realizados se consolidan en el documento final. Del mismo modo

los resultados deben tratar de ampliar su perspectiva para una vision integral.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Este capitulo incluye un andlisis descriptivo de los datos recolectados, y de los
resultados de las pruebas de fiabilidad y validez. A continuacion, se presentan las
descripciones de los constructos utilizados en la presente investigacion como también las

regresiones lineales para poner a prueba las hipotesis.

4.1. Descripcion de la muestra

Se recolectaron 210 entrevistas en Lima, como fue mencionado en el Capitulo III. La

distribucion por género es de 92 hombres (43.8%) y 118 mujeres (56.2 %) (ver Tabla 4.1).

Tabla 4.1. Distribucion por género de los encuestados

Género  Cuenta % de Total Acumulativo %

Hombre 92 43.8% 43.8%

Mujer 118 56.2 % 100.0 %

Fuente: Autores de esta tesis.

Se considerd un publico objetivo entre 18 a 60 afios, y se clasificaron los resultados por
grupos de edad para tener la siguiente distribucion: entre 18 y 24 afios (24.3%), entre 25 y
34 afios (36.2%), entre 35 y 44 afios (28.1%) y por ultimo entre 45 y 60 anos (11.4%) (ver
Tabla 4.2).

Tabla 4.2. Distribucion por edad de los encuestados

Edad Cuenta % de Total  Acumulativo %
18 a 24 afos 51 24.3% 24.3%
25 a 34 anos 76 36.2% 60.5%
35 a 44 afhos 59 28.1% 88.6%
45 a 60 afos 24 11.4% 100.0 %

Fuente: Autores de esta tesis.
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En relacion con los distritos alcanzados en esta investigacion son 37. Los que

concentraron la mayor cantidad de la muestra fueron: Lima Cercado (15.7%), Ate (6.7),
San Juan de Lurigancho (6.2 %), San Juan de Miraflores (6.2 %), San Martin de Porres
(5.7 %), San Miguel (4.3%), Santiago de Surco (4.3%), Comas (4.3%) y Los Olivos (3.8%)

(ver Tabla 4.3).

Tabla 4.3. Distribucion por distrito de los encuestados

Distrito Cuenta % de Total Acumulative %
Ancon 2 1.0% 1.0%
Ale 14 6.7 % 7.6%
Barranco 2 1.0% 8.6%
Brefia + 1.9% 10.5%
Carabayllo 1 0.5% 11.0%
Chaclacayo 4 1.9% 12.9%
Chorrillos 5 24% 15.2%
Cieneguilla 1 0.5% 15.7%
Comas 9 4.3% 20.0%
El Agustino 5 24% 224%
Independencia 6 29% 25.2%
Jess Maria 2 1.0% 26.2%
La Molina 2 1.0% 27.1%
La Victona 5 24% 29.5%
Lima Cercado 33 15.7 % 45.2%
Lince 4 1.9% 47.1 %
Los Olivos 8 3.8% 51.0%
Lurigancho-Chosica 3 1.4% 524%
Lurin 4 1.9% 54.3%
Magdalena del Mar 2 1.0% 55.2%
Miraflores 4 1.9% 57.1%
Pachacidmac 5 24% 59.5%
Pueblo Libre 1 0.5% 60.0 %
Puente Piedra 1 0.5% 60.5 %
Punta Negra 2 1.0% 61.4%
Rimac 1 0.5% 61.9%
San Borja 3 1.4% 63.3%
San Isidro 2 1.0% 64.3%
San Juan de Lurigancho 13 6.2% 70.5%
San Juan de Miraflores 13 6.2% 76.7 %
San Luis 2 1.0% 77.6%
San Martin de Porres 12 5.7% 83.3%
San Miguel 9 4.3% 87.6%
Santa Anita 6 29% 90.5 %
Santiago de Surco 9 43% 94.8 %
Surquillo 1 0.5% 95.2%
Villa Maria del triunfo 3 1.4% 96.7 %
Villa el Salvador 7 33% 100.0 %

Fuente: Autores de esta tesis.
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En relacion con el nivel socioeconémico: 90 encuestados son de NSE C (42.9%), 68

son de NSE DE (32.4%) y 52 son de NSE AB (24.8%) (ver Tabla 4.4).

Tabla 4.4. Distribucion por NSE de los encuestados

NSE  Cuenta %ideTotal Acumulative %

Fuente: Autores de esta tesis.

Con relacion al estado civil registrado: 126 son solteros (60%), 70 son casados (33,3%),

7 son divorciados (3.3%), 6 son separados (2.9%) y 1 es viudo (0.5%) (ver Tabla 4.5).

Tabla 4.5. Distribucion por estado civil de los encuestados

Estado Civil Cuenta % de Total Acumulativo%

Casado(a) 70 333% 333%
Divorciado(a) 7 3.3% 36.7%
Separado(a) 6 2.9% 39.5%
Soltero(a) 126 60.0 % 99.5%
Viudo(a) 1 0.5% 100.0 %

Fuente: Autores de esta tesis.

Con relacion al nimero de hijos de los encuestados: 84 personas no tienen hijos
(40.0%), 56 personas tienen un hijo (26.7%), 52 personas tienen dos hijos (24.8%) y 18

personas tienen mas de dos hijos (8.6%) (ver Tabla 4.6).

Tabla 4.6. Distribucion por numero de hijos de los encuestados

Hijos Cuenta % de Total Acumulativo %
Cero 84 40.0% 40.0%
Dos 52 24.8% 64.8%
Mas de dos I8 8.6% 73.3%
Uno 56 26.7% 100.0 %

Fuente: Autores de esta tesis.
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Con respecto al empleo de los encuestados: 109 personas (53.4 %) son empleados de
jornada completa, 36 personas (17.6%) son empleados a tiempo parcial, 21 personas
(10.3%) son desempleados, 12 personas (5.9%) son estudiantes, 11 personas (5.4%) son

empresarios, 9 personas no respondieron (4.4%) y por ultimo otras 6 personas (2.9 %) (ver
Tabla 4.7).

Tabla 4.7. Distribucion por empleo de los encuestado

Empleo Cuenta % de Total  Acumulativo %
Desempleado 28 13.3% 13.3%
Empleado a tiempo parcial 34 16.2% 29.5%
Empleado de jornada completa 89 12.4% 71.9%
Empresano 12 5.7% 77.6%
Estudiante 15 7.1% 84.8%

Otro 19 9.0% 93.8%
Prefiero no responder 13 6.2% 100.0%

Fuente: Autores de esta tesis.

En cuanto al ingreso: 93 personas (44.3%) declaran ingresos entre S/ 1,000 y S/.3000,
75 personas (35.7%) tienen ingresos menores de S/ 1,000, 35 personas (16.7%) con ingresos
entre S/ 3,000 y S/ 6,500, y 7 personas (3.3%) cuentan con ingresos mayores de S/ 6,000
(ver Tabla 4.8).

Tabla 4.8. Distribucion por ingreso de los encuestado

Ingreso Cuenta % de Total Acumulativo %
Entre S/.1000 y S/.3000 93 443% 443%
Entre $/.3000 y $/.6500 35 16.7 % 61.0%
Menos de S/.1000 75 35.7% 06.7 %
Mas de S/. 6500 7 33% 100.0 %

Fuente: Autores de esta tesis.

4.2. Confiabilidad y validez

Se utiliz6 el alfa de Cronbach para probar la validez del instrumento Cronbach, (1951).

El coeficiente de alfa de Cronbach no puede ser menor al 0.70 para validar la consistencia
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de las escalas. Por otro lado, cuando su valor esta por encima del 0.90 es un indicio de

redundancia o duplicacion.

Las escalas que se utilizaron para esta investigacion fueron las escalas de Likert de
cinco puntos para las variables independientes y para la variable dependiente se trabajo con

preguntas del tipo opcion multiple.
4.2.1. Identidad nacional

Se encontr6 una puntuacion del alfa de Cronbach de 0.937 para la fiabilidad y validez
del constructo identidad nacional, lo que demuestra que el cuestionario aplicado es valido,

coherente y fiable (Herndndez et al., 2014) (ver Tabla 4.9).

Tabla 4.9. Resultado de alfa de Cronbach del constructo identidad nacional

Cronbach's a

Escala 0.937

Cronbach's a

Ident] 0.919
Ident2 0.915
Ident3 0.927
Ident4 0.910

Fuente: Autores de esta tesis.
4.2.2. Valor de la Marca Peru

Se observaron hallazgos de alfa de Cronbach de 0.880 para el constructo valor Marca
Perti, lo que indica que el cuestionario cumple con la confiabilidad (Hernandez et al., 2014)

(ver Tabla 4.10).
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Tabla 4.10. Resultado de alfa de Cronbach del constructo valor de la marca pais

Cronbach's a

Escala 0.880
Cronbach's a
MPI 0.891
MP2 0816
MP3 0825
MP4 0.848

Fuente: Autores de esta tesis.

4.3. Descripcion de las variables
4.3.1. Valor de la Marca Peru

Respecto a la variable Valor de la Marca Pert para los 210 casos, se ha encontrado que
la media es de 4.37, la mediana de 4.75 y la desviacion estdndar de 0.96; con un minimo de
1 y un maximo de 5. Se encontré que la variable es asimétrica negativa (ver Tabla 4.11 y
Figura 4.1), donde la mayor parte de encuestados declaran percibir un alto valor de 1a Marca

Perut.

Tabla 4.11. Descripcion de la variable valor de la Marca Peru

N Faltantes Media Mediana DE Minimo Maximo
210 0 4.37 4.75 0.96 1 5

Fuente: Autores de esta tesis.
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Figura 4.1. Histograma de la variable valor de la Marca Peru

density

1 2 3 4 5
MARCAPAIS

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable valor de la marca pais por nivel socioeconomico (ver Tabla

4.12), se encontrd que el mayor promedio estd en el estrato AB (4.47).

Tabla 4.12. Descripcion de la variable valor de la Marca Peru por NSE

NSE N Media DE

AB 52 4.47 0.808
C 90 4.31 0.955
DE 68 4.39 1.075

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable valor de la Marca Peru por rango de edad (ver tabla 4.13), se
encontro que la media es superior para las personas de 35 a 44 afios (4.53). La desviacion

estandar es maxima tanto para las personas de 18 a 24 afios (1.007) como para las personas
de 25 a 34 afios (1.008).
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Tabla 4.13. Descripcion de la variable valor de la Marca Peru por rango de edad

Edad N Media DE
18 a 24 ailos 51 4.11 1.007
25 a 34 anos 76 442 1.008
35 a 44 anos 59 4.53 0.832
45 a 60 aflos 24 4.41 0.946

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable valor de la Marca Peru por género (ver Tabla 4.14), se encontrd
que la media es ligeramente superior para el grupo de mujeres (4.41) comparado con los
hombres (4.33). Esto quiere decir que en promedio las mujeres presentan un mayor

reconocimiento y confianza hacia la Marca Peru.

Tabla 4.14. Descripcion de la variable valor de la Marca Peru por género

Género N Media DE
Hombres 92 4.33 0.975
Mujeres 108 4.41 0.952

Fuente: Autores de esta tesis.

Asimismo, al analizar la variable de la marca pais por nivel de educacion (ver tabla
4.15) se encontré que la media es superior para el grupo con post-grado (4.75). La

desviacion estandar es maxima para el grupo de personas con Secundaria Completa (1.172).

Tabla 4.15. Descripcion de la variable valor de 1a Marca Peru por nivel de educacion

Educacién N Media DE
Secundaria Incompleta 5 43 0.959
Secundaria Completa 51 4.23 1.172
Superior No Univers. Incompleta 31 4.57 0.857
Superior No Univers. Completa 35 4.37 0.961
Universitaria Incompleta 25 4.23 0973
Universitaria Completa 50 4.38 0.881
Post-grado 13 4.75 0.354

Fuente: Autores de esta tesis.
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De igual manera, al analizar la variable valor de la marca pais por nivel de ingresos
(ver Tabla 4.16) se encontr6 que la media es mayor para el grupo de personas con nivel de

ingresos de mas de S/ 6,500 nuevos soles (4.571).

Tabla 4.16. Descripcion de la variable valor de la Marca Peru por nivel de ingresos

Ingresos N Media DE
Menos de S/. 1000 75 4.247 1.103
Entre S/. 1000 y S/. 3000 93 4.462 0.903
Entre S/. 3000y S/. 6500 35 4.371 0.83
Mis de S/. 6500 7 4.571 0.59

Fuente: Autores de esta tesis.

4.3.2. Identidad nacional

Respecto a la variable identidad nacional para los 210 casos, se ha encontrado que la

media es de 2.52, la mediana de 5.00 y la desviacion estandar de 0.860, con un minimo de

1 y un méximo de 5 (ver Tabla 4.17 y Figura 4.2).

Tabla 4.17. Descripcion de la variable identidad nacional

N Faltantes Media Mediana DE Minimo Maximo
210 0 4.52 5 0.86 1 5

Fuente: Autores de esta tesis.

Figura 4.2. Histograma de la variable identidad nacional

density

1 2 3 4 5
IDENTIDAD

Fuente: Autores de esta tesis.
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Al analizar la variable identidad nacional por nivel socioecondémico (ver Tabla 4.18),
se encontr6 que la media es ligeramente inferior para el estrato C (4.49), siendo el NSE (A
y B) en donde su valor es superior (4.57) para expresar que se trata de un grupo con gran

sentimiento de identidad nacional.

Tabla 4.18. Descripcion de la variable identidad nacional por NSE

NSE N Media DE

AB 52 4.57 0.697
C 90 4.49 0.811
DE 68 4.51 1.031

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable identidad nacional por rango de edad (ver tabla 4.19), se
encontro que la media es superior para el grupo de personas de 25 a 34 afos (4.69), en

comparacion con las personas con edades de 18 a 24 afios donde la media es menor (4.18).

Tabla 4.19. Descripcion de la variable identidad nacional por rango de edad

Edad N Media DE
18 a 24 afos 51 4.18 1.218
25 a 34 ainos 76 4.69 0.636
35 a 44 anos 59 4.58 0.725
45 a 60 anos 24 4.53 0.697

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable identidad nacional por género (Ver Tabla 4.20), se encontr6 que

la media es superior para las mujeres (4.59) y en hombres es menor (4.43).

Tabla 4.20. Descripcion de la variable identidad nacional por género

Género N Media DE
Hombres 92 443 0.942
Mujeres 118 4.59 0.788

Fuente: Autores de esta tesis.
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Al analizar la variable identidad nacional por nivel de educacion (ver Tabla 4.21), se
encontro que la media es superior en post-grado (4.75), la desviacion estandar es méxima

en secundaria completa (1.176).

Tabla 4.21. Descripcion de la variable identidad nacional por nivel de educacion

Educacion N Media DE
Secundaria Incompleta 5 4.45 0.873
Secundaria Completa 51 4.34 1.176
Superior No Univers. Incompleta 31 4.59 0.815
Superior No Univers. Completa 35 4.56 0.853
Universitaria Incompleta 25 4.48 0.665
Universitaria Completa 50 4.6 0.662
Post-grado 13 4.75 0.479

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable identidad nacional por nivel de ingreso (ver Tabla 4.22), se
encontro que la media es superior solo para el grupo de personas que perciben ingresos
entre S/ 1000 y S/ 3000 (4.667) y la desviacion estdndar es maxima para el grupo de

personas que reciben ingresos menos de S/ 1,000 (1.081).

Tabla 4.22. Descripcion de la variable identidad nacional por nivel de ingresos

Ingresos N Media DE
Menos de S/. 1000 75 4.37 1.081
Entre S/. 1000y S/. 3000 93 4.667 0.665
Entre S/. 3000 y S/. 6500 35 4.486 0.735
Mais de S/. 6500 7 4321 0.921

Fuente: Autores de esta tesis.
4.3.3. Preferencia por productos con la Marca Peru

Respecto a la variable preferencia de compra, para los 210 casos se encontré que la
media es de 3.90, la mediana de 6.0 y la desviacion estandar de 2.90 con un minimo de -6
y un maximo de 6 (ver Tabla 4.23 y Figura 4.3). Se trata de un grupo de encuestados que

presentan mayor incidencia en la preferencia por productos con la Marca Pert.
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Tabla 4.23. Descripcion de la variable preferencia por productos con la Marca Peru

N Faltantes Media Mediana DE Minimo Maximo
210 0 3.9 6 2.9 -6 6

Fuente: Autores de esta tesis.

Figura 4.3. Histograma de la variable preferencia por los productos con Marca Peru

density

e el J

-6 -3 0 3 ]
NACIONAL

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable preferencia de compra y desagregada por NSE (ver Tabla 4.24),
se encontr6 que el mayor valor de la media se encuentra en el estrato AB (4.10). Asimismo,

se encuentra la desviacion estandar maxima para el mismo NSE AB (2.844).

Tabla 4.24. Descripcion de la variable preferencia por productos con Marca Peru

por NSE
NSE N Media DE
AB 52 4.10 2.844
C 90 3.91 2.803
DE 68 3.75 3.107

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la preferencia de compra desagregada por rango de edad (ver Tabla 4.25),
se encontrd que la media es superior para las personas de 35 a 44 afios (4.47). Ademas, la

desviacion estandar es maxima para el grupo de personas de 45 a 60 afios (3.378).

45



Tabla 4.25. Descripcion de la variable preferencia por productos con Marca Peru

por rango de edad

Edad N Media DE
18 a 24 ailos 51 2.49 3.233
25 a 34 anos 76 4.46 2.579
35 a 44 ainos 59 4.47 2.395
45 a 60 aios 24 3.75 3.378

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable preferencia de compra desagregada por el género (ver Tabla

4.26), el grupo de hombres tuvo una media algo menor (3.79), mientras que el grupo de

mujeres tuvo una media mas alta (3.93).

Tabla 4.26. Descripcion de la variable preferencia por productos con Marca Peru

por género

Género N Media DE
Hombres 92 3.87 3.021
Mujeres 108 3.93 2.822

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable preferencia de compra desagregada por el nivel de educacion

(ver Tabla 4.27), se encontr6 que la media es superior en el grupo de encuestados con post-

grado (5.08) y la desviacion estdndar es méxima para el grupo de personas con nivel de

educacion superior no-universitario completo (3.501).

Por otro lado, al analizar la variable preferencia de compra desagregada por el nivel de

ingreso (ver Tabla 4.28), se encontrd6 que la media es superior para las personas que

perciben ingresos entre S/ 1,000 y S/ 3,000 (4.183) y para el grupo de personas con los

ingresos menos de S/ 1,000 con la media inferior (3.440).
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Tabla 4.27. Descripcion de la variable preferencia por productos con Marca Peru

por nivel de educacion

Educacion N Media DE
Secundaria Incompleta 5 3.6 3.362
Secundaria Completa 51 3.31 3.209
Superior No Univers. Incompleta 31 5.00 1.751
Superior No Univers. Completa 35 3.46 3.501
Universitaria Incompleta 25 3.48 2931
Universitaria Completa 50 4.08 2.784
Post-grado 13 5.08 1.320

Fuente: Autores de esta tesis.

Tabla 4.28. Descripcion de la variable preferencia por productos con Marca Peru

por nivel de ingresos

Ingresos N Media DE
Menos de S/. 1000 75 3.44 2.928
Entre S/. 1000y S/. 3000 93 4.183 2.989
Entre S/. 3000y S/. 6500 35 4.143 2.487
Mas de S/. 6500 7 4.00 3.416

Fuente: Autores de esta tesis.
4.3.4. Preferencia por productos con Marca Peru frente a los productos importados

Respecto a la variable preferencia de compra para los 210 casos (ver Tabla 4.29), se ha
encontrado que la media es de 2.54, la mediana de 3.50 y la desviacion estandar de 3.45,
con un minimo de -6 y un méximo de 6, (ver Tabla 4.29 y Figura 4.4). Se trata de un grupo

de encuestados en la compra de productos importados.

Tabla 4.29. Descripcion de la variable preferencia por productos con Marca Peru

frente a los productos importados

N Faltantes Media Mediana DE Minimo Maximo
210 0 2.54 3.5 345 -6 6

Fuente: Autores de esta tesis.
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Figura 4.4. Histograma de la variable referencia de los productos con Marca Peru

frente a los productos importados

density

-4 0 4
IMPORTADO

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable intenciéon de compra nacional-importada desagregada por el
nivel socioeconémico (ver Tabla 4.30), se encontrd que la media es superior en el estrato
social DE (3.40) y siendo la media inferior en el estrato social C (2.09). Su desviacion

estandar maxima se encuentra en el estrato C (3.572).

Tabla 4.30. Descripcion de la variable preferencia por productos con Marca Peru

frente a los productos importados por NSE

NSE N Media DE
AB 52 2.19 3314
C 90 2.09 3.572
DE 68 34 3.274

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable intencién de compra-importado desagregado por el rango de
edad (ver Tabla 4.31), se encontré que la media es superior para las personas de 35 a 44
afios (3.15), a diferencia de las personas con edades de 18 a 24 afios donde la media es

altamente inferior (1.88).
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Tabla 4.31. Descripcion de la variable preferencia por productos con Marca Peru

frente a los productos importados segun rango de edad

Edad N Media DE
18 a 24 ailos 51 1.88 3.642
25 a 34 anos 76 2.55 3.549
35 a 44 aios 59 3.15 3.128
45 a 60 aios 24 2.38 3411

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable intencion de compra-importado desagregado por el género (ver
Tabla 4.32), se encontré que la media es superior para el grupo de mujeres (2.36); sin

embargo, en el grupo de hombres es ligeramente inferior (2.36).

Tabla 4.32. Descripcion de la variable preferencia por productos con Marca Peru

frente a los productos importados por género

Género N Media DE
Hombres 92 2.36 3.526
Mujeres 108 2.68 3.399

Fuente: Autores de esta tesis.

Al analizar la variable preferencia de compra desagregada por nivel de educacion (ver
Tabla 4.33), se observa que la media es mas elevada en el nivel de educacion superior no
universitario incompleto (3.87), a diferencia del grupo de encuestados con educacion

universitaria incompleta que poseen la media inferior (1.04).

Al analizar la variable preferencia de compra desagregada por el nivel de ingresos (ver
Tabla 4.34), se encontré que la media es superior para las personas que perciben ingresos
entre S/ 1,000 y S/ 3,000 (2.785) con una desviacion estandar maxima en el nivel de

ingresos con menos de S/ 1,000 (3.871).
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Tabla 4.33. Descripcion de la variable preferencia por productos con Marca Peru

frente a los productos importados por nivel de educacion

Educacién N Media DE
Secundaria Incompleta 5 2.00 3.162
Secundaria Completa 51 2.02 3.942
Superior No Univers. Incompleta 31 3.87 3.008
Superior No Univers. Completa 35 2.83 3.240
Universitaria Incompleta 25 1.04 3.691
Universitaria Completa 50 2.88 3.081
Post-grado 13 2.38 3.097

Fuente: Autores de esta tesis.

Tabla 4.34. Descripcion de la variable preferencia por productos con Marca Peru

frente a los productos importados por nivel de ingreso

Ingresos N Media DE
Menos de S/. 1000 75 2.333 3.871
Entre S/. 1000y S/. 3000 93 2.785 3.138
Entre S/. 3000y S/. 6500 35 2.686 3.367
Mis de S/. 6500 7 0.714 3.039

Fuente: Autores de esta tesis.
4.3.5. Analisis complementario - preferencia de productos con la Marca Peru
4.3.5.1. Grupo 1: Nacional (alta participacion de oferta peruana)

En la Tabla 4.35 se muestra que la preferencia por productos con la Marca Peru, los
fideos y las conservas tienen un valor por encima de los 70 puntos en un rango de 0 a 100.
De manera descriptiva se observa una mayor preferencia por estos productos en contraste

con otros como el aztcar (61.0 puntos) y el arroz (60.5 puntos).
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Tabla 4.35. Descripcion de productos con Marca Peru

Nacional Indicador
Total 65.1
Fideos 71.9
Conserva 70.5
Galleta 63.8
Gelatina 62.9
Az(car 61.0
Arroz 60.5

Fuente: Autores de esta tesis.
4.3.5.2. Grupo 2: Importado (alta participacion de oferta extranjera)

La preferencia por productos con la Marca Pert es considerablemente alta para el café
y se destaca dentro del grupo “importado” con 77.1 puntos sobre un maximo de 100 puntos
(ver Tabla 4.36). Del mismo modo, otros productos como baterias para auto, zapatillas y

perfume se destacan por una baja preferencia por la opcion que lleva la Marca Peru.

Tabla 4.36. Descripcion de productos con Marca Peru frente a los productos

importados

Productos con Marca

Peru frente alos Indicador
productos importados

Total 423

Café 77.1

Pintura 58.6

Olla 529

Bateria 343
Zapatillas 16.2
Perfume 14.8

Fuente: Autores de esta tesis.

4.4. Comprobacion de la hipotesis

Para la comprobacion de las hipotesis, se usé el modelo de regresion multiple, donde

el valor de la Marca Pert1 y la identidad nacional se utilizan como variables independientes.
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Ademas, se trabajo con una variable moderadora construida previamente para analizar la

moderacion de la identidad nacional sobre el impacto de la Marca Peru en las preferencias.

Finalmente se midi6 la preferencia desde dos frentes. Primero para productos de
produccion nacional con o sin marca pais; y luego para productos mayormente importados

versus productos nacionales con la marca pais (ver Tabla 4.37)

Tabla 4.37. Atributos de las variables empleadas

Descriptivos
NACIONAL IMPORTADO  IDENTIDAD MARCAPAIS

N 210 210 210 210
Datos Perdidos 0 0 0 0
Promedio 39 2.54 4.52 4.37
Mediana 6 35 5 4.75
Desv. Estandar 29 3.45 0.86 0.96
Minimo -6 -6 1 1
Méximo 6 6 5 5

Fuente: Autores de esta tesis.

En la tabla Tabla 4.37 se presenta que en los datos de las cuatro variables analizadas

no hay valores perdidos, presentandose de la siguiente forma:

e [a variable NACIONAL indica que en promedio los encuestados tienden a tomar

decisiones por productos nacionales con Marca Peru.

e Lavariable IMPORTADO indica que en promedio los encuestados tienen una fuerte

inclinacion a los productos con Marca Peru.

e [a variable IDENTIDAD indica que los encuestados presentan en promedio una

muy alta identificacion con los productos nacionales.

e Lavariable MARCA PAIS indica que el promedio de los encuestados considera que
tienen en promedio una fuerte confianza y reconocimiento por los productos

nacionales.

52



4.5. Analisis de regresion lineal

Se inici6 con el modelo tedrico propuesto en la Figura 2.1, el cual describe el racional

de las variables. Continuando en esa misma linea se elabord el modelo tedrico hacia un

modelo estadistico empleando las siguientes variables:

INTENCION: Preferencia

MARCAPAIS: El valor de la Marca Pera

IDENTIDAD: Identidad nacional

MARCAPAIS*IDENTIDAD: Moderador

Al trabajar con la variable MODERACION, dentro del modelo para las preferencias

nacionales utilizando los factores Edad2, Ingreso, Género y Educacion observado se

encontraron los resultados mostrados en la Tabla 4.38.

Tabla 4.38. Modelo de regresion para los productos con la Marca Peru

Modelo Ajustado

Modelo

R

R:

R* Ajustado

0.382

0.146

0.0748

Modelo de Coeficientes - NACIONAL

Predictor Coeficiente SE t P Stand. Estimate
Intercepto 09172 1.635 0.561 0.575
IDENTIDAD 0.3067 0.272 1127 0.261 0.0909
MARCAPAIS 0.3436 0.238 1443 0.151 0.1137
MODERACION 0.0849 0.19 0.446 0.656 0.0308
Edad2:
25a 34 aios — 18a 24 aflos 1.5908 0.552 2881 0.004 0.5478
35ad44 afios — 18a 24 aflos 1.5133 0.608 249 0.014 0.5212
45a60aiios - 18a 24 adflos 0.9141 0.803 1.139 0.256 0.3148
Ingreso:
Entre S/.3000y S/.6500 ~ Entre $/.1000 y S/.3000 -0.1448 0.628 0.231 0.818 0.0499
Menos de S$/.1000 ~ Entre $/,1000 y $/.3000 -0.1428 0.484 0.295 0.769 -0.0492
Mas de S/. 6500 — Entre S/.1000 y S/.3000 -0.4652 1.265 £.368 0.713 -0.1602
Género
Mujer — Hombre -0.0783 0.399 -0.196 0.845 -0.027
Educacyn:
Secundaria Completa — Post.grado 1.084 1.061 1.021 0.308 0.3733
Secundaria Incompleta — Post-grado 0.6645 1.616 0411 0.681 0.2289
Superior No Univers. Completa — Post.grado 1.4427 1.023 1411 0.16 0.4968
Sperior No Univers. Incompleta ~ Post-grado 7.86E-04 1,069 T35E-04 0,999 2.71E-04
Universitaria Completa — Post-grado -0.9231 0.958 0.963 0.337 0.3179
Unmversitama Incompleta - Post-grado =1.1148 1.107 -1.007 0.315 0.3839

Fuente: Autores de esta tesis.
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En la Tabla 4.38 se presenta el modelo de regresion para el escenario que incluye
productos fabricados localmente con la Marca Perti, encontrando un R*2 muy bajo. Se
observa ademds que esto se debe a un tema de colinealidad (ver Tabla 4.39) entre las
variables ya que de acuerdo con el VIF (Inflamacion de la varianza) esta es superior a 0.2,

lo cual indica que el modelo presenta variables que se parecen mucho.

Ahora debido a que se analizan los efectos entre las variables se puede apreciar, que la
IDENTIDAD, MARCA PAIS y MODERACION presentan una relacion positiva con las
preferencias de compra; lo cual permite validar las hipotesis. Asimismo, se resalta que los
encuestados cuyo rango de edad entre 18 y 34 afios muestran una relacion positiva hacia la
preferencia. Este modelo no permite determinar el cumplimiento de las hipdtesis, debido a
que el nivel de significancia de las variables es mayor a 5% por lo que se entiende que los

coeficientes de las variables podrian ser 0.

Tabla 4.39. Indicadores de colinealidad para los productos con la Marca Peru

VIF Tolerancia
IDENTIDAD 1.21 0.826
MARCAPAIS 118 0.845
MODERACION 1.04 0.963

Edad2 1.09 0.919
Ingreso 1.14 0.875
Género 1.03 0.973
Educacion 1.07 0.935

Fuente: Autores de esta tesis.
4.5.1. Resumen de los resultados de las hipétesis: productos nacionales

A continuacion, en la Tabla 4.40 se visualizan los resultados del cumplimiento de las

hipotesis.

54



Tabla 4.40. Resultados de cumplimiento de las hipdtesis: productos nacionales

HIPOTESIS HALLAZGO RESULTADO
H1: El Valor Marca Pert influye positivamente en El modelo de regresion no
la Intencion de compra. explica los resultados. No fue soportado
- N , - A
H2:La Iden.t‘ldad Nactonal influye positivamente El modelo de regresion no No fue soportado
en la intenci6n de compra. explica los resultados.

H3: La Identidad Nacional modera el efecto
positivo entre el Valor de Marca Pais y la
Intencion de Compra del consumidor domestico, El modelo de regresion no
de tal manera que cuando la Identidad Nacional es explica los resultados.
mas alta, el efecto entre el Valor de Marca Pais y
la Intenci6n de compra es mas fuerte.

No fue soportado

Fuente: Autores de esta tesis.

4.5.2. Modelo de regresion de la preferencia de productos nacionales con la Marca Peru

frente a los productos importados

En la Tabla 4.41 se presenta el modelo de regresion para el caso de productos
importados donde se encuentra un R"2 muy bajo. Las variables del modelo presentan un
nivel de significancia menor a 5% lo cual permite inferir que sus coeficientes son diferentes

de 0 y aceptables para el modelo.

Asimismo, en la Tabla 4.41 se puede apreciar que los encuestados tienden a
incrementar su preferencia cuando encuentran la Marca Pert sobre los productos nacionales
porque los relacionan con un producto de calidad y confianza frente a los productos

importados. Este resultado permite aceptar la Hipotesis 1.

También el consumidor peruano presenta fuertes sentimientos de identidad que
generan una relacién positiva hacia un incremento de la preferencia por compras de
productos nacionales con la Marca Pert frente a productos importados. De esta forma se

confirma el cumplimiento de la Hipotesis 2.

Con respecto al impacto del moderador se aprecia una pequefia reduccion de la
moderacion de la identidad en el efecto de la Marca Peru sobre las preferencias, por lo que
esto genera una ligera reduccion en la recordacion de un producto nacional con la Marca

Pert frente al producto importado. Se entiende que la identidad es mas relevante cuando se
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compara con productos importados. Ademds, la Marca Peru genera un aumento en la
preferencia del cliente por productos de produccion nacional frente a los importados. De

esta forma se estaria aceptando la Hipotesis 3.

Tabla 4.41. Modelo de regresion de los productos con la Marca Peru frente los
productos importados
Model Fit Measures

Model R R* Adjusted R*
1 0.504 0.254 0.192

Model Coefficients - IMPORTADO

ente SE t p  Stand. Estimate
Intercepto -5.3276 1.815 -2.94 0.004
IDENTIDAD 0.6953 0.302 2.302 0.022 0.1734
MARCAPAIS 1.0008 0.264 3.785 <.001 0.2786
MODERACION 0.5799 0.212 2.742 0.007 0.1771
Edad2:
253 34anos—18a 24 aios -0.2266 0.613 -0.37 0.712 -0.0657
35a44anos—18a 24 aios 0.3252 0.675 0.482 0.63 0.0943
45a 60afios — 18 a 24 afios -0.1913 0.891 -0.22 0.83 -0.0554
Ingreso:
Entre S/.3000y S/.6500~ Entre S/.1000y S/.3000 0.1137 0.697 0.163 0.871 0.0329
Menos de S/.1000- Entre S/.1000y S/.3000 0.2097 0.538 0.39 0.697 0.0608
Mas de S/. 6500 —Entre S/.1000y S/.3000 -1.6881 1405 -1.2 0231 -0.4892
Género:
Mujer—Hombre 0.0476 0.443 0.107 0.915 0.0138
Educacion:
Secundaria Completa —Post-grado -0.2419 1.179 -0.21 0.838 -0.0701
Secundaria Incompleta— Post-grado -0.3634 1.795 -0.2 0.84 -0.1053
Superior No Univers. Completa— Post-grado 0.5075 1.136 0.447 0.655 0.1471
Superior No Univers. Incompleta — Post-grado 1.3988 1.187 1.178 0.24 0.4054
Universitaria Completa — Post-grado 0.7161 1.064 0.673 0.502 0.2075
Universitaria Incompleta - Post-grado -0.8378 1.229 -0.68 0.49 -0.2428

Fuente: Autores de esta tesis.

En el andlisis, se observa que hay presencia de colinealidad (ver Tabla 4.42) entre las
variables. Esto se identifica por presentar un VIF superior a 0.2. El andlisis se concentra en
los efectos entre las variables por lo que se aprecia una relacidon positiva importante para
las variables del modelo como: IDENTIDAD, MARCA PA{S y MODERACION versus

las preferencias de compra.
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Tabla 4.42. Modelo de regresion de preferencia de productos con la Marca Peru

frente los productos importados

VIF Tolerancia

IDENTIDAD 1.21 0.826
MARCAPAIS 1.18 0.845
MODERA CION 1.04 0.963
Edad2 1.09 0.919
Ingreso 1.14 0.875
Género 1.03 0.973
Educacion 1.07 0.935

Fuente: Autores de esta tesis.

4.5.3. Resumen de los resultados de las hipotesis: preferencia de productos con la Marca

Peru frente a los productos importados
En la Tabla 4.43 se presentan los resultados del cumplimiento de las hipdtesis.

Tabla 4.43. Resultados cumplimiento de las hipdtesis productos con la Marca Peru

frente a los productos importados

HIPOTESIS HALLAZGO RESULTADO

Se encontrd que los consumidores
peruano presentan una fuerte percepcion
H1: El Valor Marca Pais influye sobre los productos nacionales con el logo Se acepta la
positivamente en la Intencion de compra. de 1a Marca Peri frente a los productos Hipotesis 1
importados, lo cual influye a que el
consumidor aumente sus preferencias.

Se encontrd que los consumidores
peruano presentan fuertes sentimientos de
identidad que generan una relacion
positiva hacia un incremento de la
preferencia por los productos nacionales
con el logo de Marca Peru frente a los

H2: La Identidad Nacional influye
positivamente en la intencion de compra.

Se acepta la
Hipotesis 2

importados.
H3: La Identidad Nacional modera el Se encontrd que la Identidad Nacional
efecto positivo entre el Valor de Marca modera el Valor de la Marca Peri de
Pais y 1a Intencion de Compra del manera positiva lo cual influye a que el

; - . - Se acepta la
consumidor doméstico. de tal manera que | consumidor tenga mayor preferencia por Hipotesis 3
cuando la Identidad Nacional es mas alta, | los productos nacionales con el logo de la P
la relacion entre el Valor de Marca Pais y marca pery frente a los productos

la Intencion de compra es mas fuerte. importados.

Fuente: Autores de esta tesis.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

5.1. Productos nacionales: Con alta participacion de oferta peruana

La Marca Pert tiene un impacto “no significativo” en la preferencia entre productos
peruanos. Este comportamiento puede explicarse por la poca diferenciacion que genera la
Marca Pert dentro del mercado doméstico. Otra razoén puede referirse a la alta identidad
nacional que tienen los limefios, que impulsa su preferencia por productos peruanos sin una

marcada distincion entre los que llevan la Marca Peru y aquellos que no.

La identidad nacional tiene un impacto “no significativo” tanto en su relacion directa
con la preferencia del consumidor como en su rol moderador del impacto del valor de la
Marca Pert. Un dato importante para comprender esta situacion es que la identidad nacional
es alta en todos los cortes demograficos de la muestra; y muestra un comportamiento
idéntico al del valor de la Marca Pert, por lo cual no afecta sobre la direccion o fuerza del

impacto del valor de la Marca Pert en la preferencia de los limefos.

5.2. Productos importados: con alta participacion de importaciones

Se comprobo el efecto “significativo” del valor de la Marca Peru para favorecer la
preferencia por productos peruanos frente a importados. Este fendmeno se sustenta en la
diferenciacion positiva que transmite la Marca Peru frente a productos extranjeros como
también por la alta identidad nacional entre los limefos que precisamente favorece el

consumo de productos domésticos como una conducta de autoafirmacion de la peruanidad.

Del mismo modo, se demuestra el efecto moderador de la identidad nacional en el
impacto del valor de la Marca Perti sobre la preferencia por productos peruanos, y se explica
por qué en categorias donde el valor de la Marca Pert tiene una valoracion “intermedia”, la
identidad nacional intensifica y determina la preferencia por el producto peruano cuando

éste es conocido por su calidad dentro de la oferta doméstica.
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5.3. Implicancias tedricas

1. Labuena percepcion de valor de la Marca Peru es til como herramienta para estimular
la demanda interna por productos nacionales (en materia de consumo doméstico). Sus
mayores aportes se verifican en productos con una calidad similar o superior a la del
producto extranjero. Un ejemplo es el “café¢” que obtuvo la mayor preferencia por

productos con la Marca Peru entre los 12 productos testeados.
2. Los aportes mas relevantes de estudiar esta investigacion en el Perti son:

e Desarrollar un modelo a fin de verificar la relacion entre la Marca Peru y la
preferencia de compra de productos nacionales y para aumentar el valor, dindole

mas contenido para que ese significado tenga mas presencia dentro de los peruanos.

e La presente investigacion favorece la introducciéon de marcas domésticas en el

exterior y potenciaria las exportaciones.

e Lapresente investigacion busca ampliar el enfoque de aplicacion de una marca pais,
con una mencién especial en la Marca Peru como elemento dentro del estudio;
enfatizando el acompafamiento de los productos nacionales a nivel doméstico,

basados en el impacto positivo de la identidad nacional.

5.4. Implicancias practicas

Los productos o categorias de productos con alta calidad dentro de la produccion
nacional constituyen una oportunidad para el consumo doméstico de productos peruanos,
donde ademas del impulso de la identidad nacional se verian favorecidos por la percepcion

de valor de la Marca Pert.

La Marca Perut puede convertirse en una ayuda para estimular la demanda de productos
nacionales en varias categorias donde se encontr6 una alta participacion de importaciones,
ya que es importante el trabajo conjunto con empresas nacionales para la cocreacion de una

buena imagen de marca pais y marca corporativa.
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La Marca Pert permite que los consumidores nacionales identifiquen el producto y lo
recuerden de tal manera que puedan diferenciarlo de otros productos. De esta forma los

consumidores son mas propensos a adquirir un producto por recordacion.

Se pueden utilizar estos resultados en diversas tomas de decisiones, como por ejemplo
en: compafiias de consumo masivo, gestiones relacionadas a productos ya comercializados
o nuevos lanzamientos, donde el producto tenga mayor competencia entre productos

importados similares.

PROMPERU deberia intensificar la campafia “comprale al Pert” generando mayor
demanda de productos de elaboracion nacional e intensificando la identidad nacional en los
consumidores. Por otro lado, deberia brindar mayor valor de la Marca Peru en instituciones
educativas con la finalidad de generar una barrera fortaleciendo la identidad frente a

productos importados.

5.5. Limitaciones del estudio

El tamafo de muestra de 210 casos limita la representatividad de los resultados, por lo
cual se recomienda trabajar con el tamafio de muestra minimo para poblaciones infinitas

que es de 400 casos.

La recoleccion de datos se hizo en el orden en que se recibieron las encuestas enviadas
a panelistas pre reclutados de todo Lima Metropolitana; por lo cual se obtuvieron distintas
cantidades por distrito, siendo Lima la que concentrd la mayor cantidad de casos, sin

realizar luego ponderaciones por zonas para una mayor precision en los resultados.

En esta investigacion se ha trabajado unicamente con una muestra de Lima
Metropolitana lo cual no permite generalizar los casos hacia la poblacion total del Perq, lo

cual es una limitante importante para un estudio sobre la Marca Peru.

Por limitaciones de tiempo y recursos no se incluyeron dentro del estudio algunas
categorias o productos que podrian haber sido interesantes como cereales, textil, ferreteria,
entre otros. Del mismo modo la inclusién de demasiadas categorias hubiese dificultado

mantener un tiempo de duracion 6ptimo del cuestionario.
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No se incluyd una hipoétesis para verificar si el efecto de la marca pais sobre las
preferencias del consumidor seria significativo, sino solamente en la comparaciéon contra
los productos extranjeros y no al comparar entre productos nacionales. Este resultado viene
de un anélisis ex post que se convierte en una limitacion del estudio por no ser considerado
previamente. Sin embargo, es importante mencionar que se plantearon dos escenarios
debido a que la orientacion para el uso de la Marca Pera ha sido principalmente hacia el

mercado externo.

El modelo estudiado tiene un R? con un valor muy bajo y se podrian agregar algunas
variables adicionales para mejorar la representatividad, tales como: el malinchismo,

etnocentrismo, cosmopolitismo, precio, recordacion de la marca, entre otras.

El experimento puede mejorar realizando un pre - test para validar que el grupo al que
se encuesto estaba poco familiarizado con las marcas planteadas en la encuesta. Asimismo,
la realizacion de una validacion de la manipulacion sobre el grupo de encuestados con la
finalidad de verificar si la poca familiaridad con la marca estaba presente en cada uno de

ellos.

Se recomienda situar la investigacion en un contexto determinado para acotar el grupo
de productos evaluados, incluyendo una motivacion asociada a la compra de productos; es

decir un contexto motivacional para el consumidor.

5.6. Propuesta para futuras investigaciones

e Se recomienda que la evaluacion del efecto de la Marca Pert sobre la preferencia de

compra también puede ser aplicado en otras categorias.

e Se puede mejorar el modelo multivariable incluyendo mas variables con la finalidad de

obtener un modelo mas representativo.

e Se sugiere una muestra de mayor tamafio para la recoleccion de datos de todos los
departamentos del Pert por tratarse de un aspecto muy relevante al estudiar la Marca

Perti. Del mismo modo gestionar la recoleccion de datos proporcional a los distritos o
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provincias generando un espacio geografico mas amplio que permita generalizar los

resultados.

Se podria cambiar el método de las encuestas siendo presencial para lograr un mayor

compromiso del encuestado y una mejor interpretacion de las preguntas.

Se puede utilizar el estudio para diversas categorias, como por ejemplo productos

naturales y/o agricolas (frutos secos).

Se recomienda un método pre-experimental, realizando un pre-test con la finalidad de
validar en conocimiento del set de marcas en el publico objetivo. Luego de finalizar la
encuesta es mejor realizar una validacion de la manipulacion para constatar que la

familiaridad con las marcas no estaba presente en los encuestados.
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ANEXOS

Anexo A: Resultados de encuesta de preferencia piloto

Results INDENTIDAD NACIONAL
Reliability Analysis

Scale Reliability Statistics

Cronbach's a McDonald's w

scale 0.84 0.86

[31

Item Reliability Statistics

If item dropped

Cronbach'sa McDonald's w

IN1 0.73 0.77
IN2 0.79 0.81
IN3 0.90 0.91
IN4 0.74 0.79

Reliability Analysis MARCA PERU

Scale Reliability Statistics

Cronbach's a McDonald's w

scale 0.86 0.87

[31

Item Reliability Statistics

If item dropped

Cronbach's a McDonald's w

M1 0.86 0.87
M2 0.79 0.80
M3 0.84 0.85
M4 0.79 0.80
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Descriptives
Frequencies

Frequencies of AZUCAR

AZUCAR Counts % of Total Cumulative %
Cualquiera de los dos me da igual 16 22% 22%
El producto con la Marca Peru 41 57 % 79 %
El producto sin la Marca Peru 14 19% 99 %
El producto sin la marca Peru 1 1% 100 %
Frequencies of ARROZ
ARROZ Counts % of Total Cumulative %
Cualquiera de los dos me da igual 15 21% 21%
El producto con la Marca Pert 55 76 % 97 %
El producto sin la Marca Peru 2 3% 100%
Frequencies of FIDEOS
FIDEOS Counts % of Total Cumulative %
Cualquiera de los dos me da igual 22 31% 31%
El producto con la Marca Peru 49 68 % 99%
El producto sin la Marca Peru 1 1% 100%
Frequencies of JABON
JABON Counts % of Total Cumulative %
Cualquiera de los dos me da igual 21 29% 29%
El producto con la Marca Peru 42 58% 88%
El producto sin la Marca Pera 9 13% 100%
Frequencies of GALLETA
GALLETA Counts % of Total Cumulative %
Cualquiera de los dos me da igual 23 32% 32%
El producto con la Marca Peru 45 63% 94%
El producto sin la Marca Peru 4 6% 100%
Frequencies of CONSERVA
CONSERVA Counts % of Total Cumulative %
Cualquiera de los dos me da igual 17 24% 24%
El producto con la Marca Peru 55 76 % 100%
Frequencies of CAFE
CAFE Counts % of Total Cumulative %
Cualquiera de los dos me da igual 15 21% 21%
El producto con la Marca Peru 55 77 % 99%
El producto sin la Marca Peru 1 1% 100%
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Frequencies of GELATINA

GELATINA Counts % of Total Cumulative %
Cualquiera de los dos me da igual 24 33% 33%
El producto con la Marca Peru a7 65% 99%
El producto sin la Marca Peru 1 1% 100%

Frequencies of ACEITE

ACEITE Counts % of Total Cumulative %
Cualquiera de los dos me da igual 21 30% 30%
El producto con la Marca Peru 45 65% 96 %
El producto sin la Marca Pera 3 4% 100%

Frequencies of CUADERNO

CUADERNO Counts % of Total Cumulative %
Cualquiera de los dos me da igual 16 22% 22%
El producto con la Marca Peru 49 68% 90%
El producto sin la Marca Peru 7 10% 100%

Exploratory Factor Analysis

Factor Loadings

Factor
1 2 Uniqueness
IN1 1.01 0.03
IN2 0.78 0.37
IN3 0.32 0.78
IN4 0.79 0.29
M1 0.61 0.53
M2 0.85 0.27
M3 0.74 0.45
M4 0.89 0.25

Note. 'Minimum residual’ extraction method was used in combination with a 'oblimin’ rotation
[31

Factor Statistics

Inter-Factor Correlations
1 2

1 — 0.43




Anexo B: Cuestionario preferencias de compra marca pais

Preferencias de compra

A continuacién, se van a presentar varias opciones de comprar que supuestamente usted tiene que

realizar. Por favor lea las instrucciones y registre su decision marcando una de las opciones

AZUCAR: Suponga que usted necesita comprar una bolsa de azicar. Si las dos opciones que se
presentan a continuacion tienen los mismo precios, ;Cuél de éstas compraria?

o

Azicar Rubia

e —
Perc [ind®
i =

o El producto con la Marca Pert
o El producto sin la marca Perd
o Cualquiera de los 2 me da igual

ARROZ: Suponga que usted necesita comprar una bolsa de arroz. Si las dos opciones que se
presentan a continuacioén tienen los mismo precios, ;Cual de éstas compraria?

© El Producto con la marca Peru
o El producto sin la marca Pera
o Cualquiera de los dos me da igual
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GALLETA: Suponga que usted necesita comprar una galleta. Si las dos opciones que se
presentan a continuacion tienen los mismo precios, ;Cual de éstas compraria?

o El producto con la Marca Perti
o El producto sin la marca Perd
o Cualquiera de los dos me da igual

CONSERVA: Suponga que usted necesita comprar una conserva. Si las dos opciones que se
presentan a continuacién tienen los mismo precios, ;Cual de éstas compraria?

o El producto con la marca Pertd
o El producto sin la marca Pera
o Cualquiera de los dos me da igual
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GELATINA: Suponga que usted necesita comprar gelatina. Si las dos opciones que se
presentan a continuacién tienen los mismo precios, ;Cual de éstas compraria?

1509

Peso Neto

o Elproducto con la marca Perd
o Elproducto sin la marca Pera
o Cualquiera de los dos me da igual

OLLA: Suponga que usted necesita comprar una olla. Si las dos opciones que se presentan
a continuacion tienen los mismo precios, ;Cudl de éstas compraria?

o

o El producto con la Marca Pert
o El producto sin la Marca Perd
o Cualquiera de los dos me da igual
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BATERIA: Suponga que usted necesita comprar una bateria. Si las dos opciones que se
presentan a continuacion tienen los mismo precios, ;Cual de éstas compraria?

o El producto con la Marca Pert
o El producto sin la Marca Perd
o Cualquiera de los dos me da igual

CAFE: Suponga que usted necesita comprar un frasco de café. Si las dos opciones que se
presentan a continuacién tienen los mismo precios, ;Cuél de éstas compraria?

o El producto con la Marca Pert
o El producto sin la marca Pera
o Cualquiera de los dos me da igual
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PINTURA: Suponga que usted necesita comprar un balde de pintura. Si las dos opciones
que se presentan a continuacion tienen los mismo precios, ;Cual de éstas compraria?

PERUANO

0
Resina Acrilica

o El producto con la Marca Perti
o El producto sin la Marca Pert
o Cualquiera de los dos me da igual

PERFUME: Suponga que usted necesita comprar un perfume. Si las dos opciones que se
presentan a continuacion tienen los mismo precios, ;Cual de éstas compraria?

\
|

PERUAN
—

—

IMPORTADO ’L
h—?_

B & S = o]

o El producto con la marca Perd
© El producto sin la Marca Pera
o Cualquiera de los dos me da igual
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ZAPATILLA: Sup que usted i prar unas si las dos opci
que se presentan a continuacién tienen los mismo precios, ;Cuél de éstas compraria?

x\

o El producto con la marca Pert
o El producto sin la Marca Pert
o Cualquiera de los dos me da igual

Su opinién por favor:
A continuacién le presentaremos una serie de preguntas que se relacionan con su pais de
origen. Por favor registre su opinién en la escala correspondiente

¢ Qué siente acerca de ser peruano?
No siento nada/no me interesa 1 2 3 4 5  me siento orgulloso de ser peruano

O O OO0 Oo

¢ Qué le hace sentir peruano?
Me da tristeza ser peruano 1 2 3 4 5 me alegra mucho ser peruano

O O O O o

¢ Qué tan fuertes son sus lazos con el Peri?
No siento lazos conelPeru 1 2 3 4 5 Siento muy fuertes lazos con el Peru

O O O O O

¢ Qué tan importante es ser peruano para usted?

Ser peruano no es nada importante parami I 2 3 4 5 Ser peruano es muy
importante para mi

O O 0 O0OOo
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A 1 16, le p un simbolo conocido como la Marca Pera: Por favor indiquenos en
qué medidas estas afirmaciones corresponde con su opinién respecto de esta marca usando la escala
correspondiente

¢Es una marca muy fécil de reconocer entre otras marcas?

Totalmente endesacuerdo 1 2 3 4 5 Totalmente de acuerdo

O O 0O o o

Yo confié en la empresa que muestra esta marca

Totalmente en desacuerdo 1 2 3 4 5 Totalmente de acuerdo

O 0 0O OO
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Yo escogeria primero un producto qué llevase esta marca

Totalmente endesacuerdo 1 2 3 4 5  Totalmente de acuerdo

OO0 0 0O

Esta marca representa calidad

Totalmente en desacuerdo 1 2 3 4 5 Totalmente de acuerdo

0O 0 0 0 O
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Anexo C: Medicion de la percepcion de identidad nacional y valor de la marca pais

Identidad Nacional Indicador Valores
. 5 =Me siento orgulloso de ser peruano
, Qué siente acerca de ser peruano 4.6 . .
«Q P 1 = No siento nada/ No me interesa
. . 5 = Me alegra mucho ser peruano
(Qué le hace sentir ser peruano? 4.6 gr P
1 =Me da tristeza ser peruano
. , 5 = Siento muy fuertes lazos con el Perti
;Qué tan fuertes son sus lazos con el Perti? 4.5 . Y .
1 =No siento lazos con el Pera
L 5 = Ser peruano es muy importante para mi
(;Qué tan importante es ser peruano para usted? 4.5 P Y p P ,
1 = Ser peruano no es nada importante para mi
Valor de Marca Pais Indicador Valores
. 5 = Totalmente de acuerdo
Es una marca muy facil de reconocer entre otras marcas 4.5
1 = Totalmente en desacuerdo
i 5 = Totalmente de acuerdo
Yo confi6 en la empresa que muestra esta marca 45
1 = Totalmente en desacuerdo
. , 5 = Totalmente de acuerdo
Yo escogeria primero un producto qué llevase esta marca] 4.2
1 = Totalmente en desacuerdo
. 5 = Totalmente de acuerdo
Esta marca representa calidad 43

1 = Totalmente en desacuerdo
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Anexo D: Base de datos

Formato Excel

N
3=

MARCAPAI
S270223vf
2

&7



