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Resumen

El objetivo del estudio es entender como la intencién de compra del pisco peruano esta relacionada con la Imagen Pais
Peru, la Imagen Producto Pisco, la Familiaridad Pais Pert y la Familiaridad Producto Pisco con la Intencién de Com-
pra del Pisco del Perti. Se encuest6 a alumnos de dos paises cuyos ciudadanos poseen diferentes niveles de familiari-
dad con el Pert; uno de ellos, alta familiaridad, y otro, baja familiaridad. Se halld en ambas muestras que la una mayor
Intencion de Compra del Pisco del Pert esta relacionado con una mejor Imagen Pais Perti, Imagen Producto Pisco del
Pert, y mayor Familiaridad Pais Pert y Familiaridad Pisco del Peru. Particularmente, ninguna de las variables estudia-
das explica significativamente la Intencion de Compra del Pisco del Peru; cuando las mismas son analizadas conjunta-
mente. A nivel exploratorio, se recomienda que los exportadores peruanos de pisco podrian utilizar beneficiosamente la
Imagen Pais Peru para promocionar sus politicas de promocion de exportaciones con destino hacia Estados Unidos. La
originalidad de la investigacion se fundamenta en el vacio existente sobre los estudios de la Intencion de Compra del
consumidor para el pisco peruano, asi como el estudio de la variable Familiaridad Pais.

Palabras clave: Intencion de Compra, pisco, Perti, marca pais, familiaridad producto.

Abstract

The objective of this study is to understand how the intention to purchase of Peruvian pisco is related with the Cou-
ntry Image of Peru, the Pisco Product Image, the Familiarity with Peru, and the Pisco Product Familiarity. Students
from two countries whose citizens have different levels of familiarity with Peru were surveyed; one of them, high
familiarity, and another, low familiarity. It was found in both samples that the greater Purchase Intention of Pisco of
Peru is related to a better Image Country of Peru, Pisco Product Image, and greater Familiarity with Peru, and Pisco
Product Familiarity. In particular, none of the studied variables significantly explains the Purchase Intention of Pisco
del Peru; when they are analyzed together. It’s recommended that Peruvian Pisco exporters could use the Country
Image of Peru to promote their export promotion policies to the United States. The originality of the research is based
on the existing gap on the studies of the intention of purchase of the consumer for the Peruvian Pisco; as well as the
study of the variable Country Familiarity.

Keywords: Purchase Intent, pisco, Peru, country brand, product familiarity.
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Introduccion

Huy y Svein (2012) sefialan que los gerentes de marke-
ting estan interesados en estudiar la Intencion de Compra
para poder predecir las ventas de los productos, asi como
para ayudar a las decisiones de marketing relacionadas
con la estimacion de la demanda, realizar la segmenta-
cion del mercado y disefiar las estrategias promociona-
les. Similarmente, Madahi y Sukati (2012) indican que la
Intencion de Compra ha adquirido mayor importancia en
la teoria del comportamiento del consumidor dado que
el consumidor decidira si vuelve a comprar un producto
o servicio posterior a una evaluacion y valoracion del
mismo. Particularmente, Khan, Ghauri & Majeed (2012)
y Fishbein & Ajzen (1975) especifican a la Intencion de
Compra como la decision personal y el proceso en que el
consumidor toma una decision subjetiva hacia la comprar
de una marca, que ha sido elegida por el mismo, poste-
rior a su evaluacion. Tan asi es, que mientras el consumi-
dor elige un producto en particular, la decision final entre
aceptar o rechazar el producto dependera de la intencion
del consumidor (Keller, 2001).

El pisco peruano es un destilado de uvas hecho a base
de la uva pisquera producida en la costa sur del Pert. Se
destaca por su agradable aroma, fragancia y sabor (Pert-
Travel, s.f.). En el 2005, el pisco fue declarado como pro-
ducto bandera peruano (MINCETUR, 2005). A partir de
ello, las exportaciones de pisco peruano se incrementa-
ron dindmicamente posicionando al pisco como producto
bandera del Pert (Siicex, 2010).

Para efectos de esta investigacion, la Intencion de
Compra hace referencia al deseo intrinseco y extrin-
seco de los consumidores por adquirir un determinado
producto frente a otros, que permita satisfacer sus nece-
sidades o cumplir los criterios de busqueda establecidos
que no necesariamente se traducen en el comportamiento
final del consumidor. El objetivo general de la presente
investigacion consiste en entender como la intencion de
compra del consumidor de Pisco, se relaciona con la Ima-
gen Pais Pert, de la Imagen Producto Pisco, de la Familia-
ridad Pais Pert y de la Familiaridad Producto Pisco con la
Intencion de Compra del Pisco.

Por otra parte, se define la Imagen Pais como la repu-
tacion y los estereotipos que un consumidor asocia a los
productos de un determinado pais, y es conformada por
los productos representativos de una nacion, ademas de su
entorno politico, econdémico, histdrico y de sus tradiciones
(Nagashima, 1970). Por su lado, la Imagen Producto se
define como aquellos distintivos intrinsecos del producto
como sus caracteristicas fisicas, atributos, disefio, y estilo;
en complemento con distintivos extrinsecos relativos a la
mezcla de marketing tales como marca, precio, promocion
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y publicidad, efecto pais de origen, y fabricante del pro-
ducto (Jacoby, Szybillo y Busato-Schach, 1977). Adicio-
nalmente, se define la Familiaridad Pais de un producto
como el conocimiento sobre un pais determinado, exposi-
cion ante medios de comunicacion y la experiencia previa
con el pais, con sus productos y ciudadanos. De manera
semejante, se define la Familiaridad Producto como
aquellos conocimientos objetivos y subjetivos que los con-
sumidores poseen sobre el producto y sus partes, asi como
la experiencia con los mismos (Brucks, 1985; Alba y Hut-
chinson, 1987).

Revision de la literatura

Al revisar la literatura, se encontrd que existen diversos
modelos de Intencion de Compra del consumidor, entre
los que cabe destacar los siguientes:

Han (1989, 1990) desarrollé dos modelos que estu-
diaron la Intencion de Compra, convirtiéndose en un
referente para posteriores investigaciones. Ambos mode-
los se caracterizan por el uso de diversas variables y por
desarrollar el concepto de Constructo Resumen y Efecto
Halo, respectivamente. Estos modelos son ampliamente
aceptados por la literatura, ya que marcaron un hito
sobre este tema. Sin embargo, no llegaron a distinguir
entre categorias del producto. En el mismo afio, Hong y
Wyer (1989) investigaron un modelo que sugirio que la
informacion del pais de origen de un producto fomenta
mayor interés en el consumidor hacia el mismo, bus-
cando mas informacion de las demas caracteristicas del
producto; consiguientemente, ello contribuye a generar
mayor intencién de compra del producto. Sin embargo,
este modelo no llegd a aportar gran avance a la literatura,
ya que se centrd fundamentalmente en el desarrollo de la
Imagen Producto.

Roth y Romeo (1992) constituyeron su modelo anali-
zando la Imagen Pais y la Imagen Producto con la Inten-
cién de Compra. La Imagen Pais estaba compuesta por
cuatro dimensiones que eran evaluadas simultaneamente,
al tiempo que se evaluaba cada producto en una categoria
determinada. Este modelo marca un punto de inflexion
en la literatura, dado que permite determinar cuando es
conveniente promocionar el pais de origen del producto
y cuando no, asi como identificar las dimensiones junto
con los aspectos de la imagen del pais que requieren un
mayor desarrollo.

Similarmente, Papadopoulos y Heslop (2000) investi-
garon un modelo que analiz6 la relacion entre Imagen Pais
e Imagen Producto con la Intencién de compra del con-
sumidor; particularmente, ellos se basaron en el modelo
postulado por Roth y Romeo (1992). Sin embargo, su ori-
ginalidad radica en que llevaron a cabo un analisis mul-



tipais para su estudio. Se demostré de esta manera que
las premisas establecidas por la investigacion de Roth y
Romeo (1992) permitian un andlisis del efecto pais de
origen. Por su parte, Lin y Kao (2004) disefian un modelo
en el que determinan la relacion que hay entre las varia-
bles asociadas al valor de marca y la Imagen Palis, asi
como la manera en que ellas influyen en la Intencion de
Compra, encontrando que el efecto pais de origen influye
directamente sobre la Intencién de Compra.
Posteriormente, Chun-Shuo & Long Yi (2006) estu-
diaron un modelo multivariado analizando la relacion
entre la Imagen Pais, Imagen Producto, Conocimiento
del producto, y Nivel de vinculacién con el producto;
con la intencion de compra del consumidor. Los auto-
res concluyeron que el conocimiento y la experiencia que
el consumidor posee con un producto especifico, modera
el efecto final del pais de origen sobre la intencion de
compra del consumidor. Particularmente, Wang y Yang
(2008) investigaron el efecto de la personalidad de la
marca y la imagen del pais de origen de un determinado
producto sobre la Intencion de Compra. La originalidad
de su estudio se basa en el estudio de la relacion de la
personalidad de la marca con el pais de origen de un pro-
ducto; y su efecto sinérgico sobre la Intencion de compra.
Un nuevo enfoque fue investigado por Xianguo,
Yang y Wang (2012) quienes estudiaron un modelo mul-
tivariado, analizando cémo la intencion de compra es
explicada por el pais de origen, el etnocentrismo y la ani-

mosidad de los individuos en la Intencion de Compra. En
el mismo afio, Khan, Ghauri y Majeed (2012) indicaron
un modelo que estudia el efecto que tienen las marcas y el
pais de origen sobre la Intencion de Compra del consumi-
dor. Desarrollan los componentes de marca que permiten
determinar el efecto que tendra un producto al ser eva-
luado dentro de un proceso de compra, concluyendo que
esta afectado por el conocimiento del mismo, las expe-
riencias pasadas y la vinculacion entre ambas.

Guina y Giraldi (2012) estudiarén la relacion cau-
sal de la Familiaridad Pais sobre la Imagen Pais; y a su
vez, la Imagen pais sobre la Intencion de compra. Pos-
teriormente, Sinrungtam (2013) se enfoco en estudiar
las dimensiones que comprenden el Pais de Origen y su
efecto sobre la intencién de compra, considerando el rol
de la evaluacion del producto asi como las percepciones
del mismo. De tal manera, su estudio contribuyo a enten-
der el Pais de Origen asi como su relacion con la inten-
cion de compra.

Posterior a la revision de la literatura, es posible afir-
mar que existe un vacio relativo al impacto de las diver-
sas variables estudiadas sobre la Intencion de Compra
de productos animales, agricolas y artesanales de pai-
ses emergentes. Particularmente, los estudios empiricos
se han enfocado en prendas y accesorios de vestir, auto-
moviles, televisores y otros articulos de tecnologia. Para
identificar las variables dependientes e independientes de
la revision de la literatura, ver tabla 1.

Tabla 1. Resumen de los modelos de la revision de la literatura

Modelo Variable independiente

Variable dependiente

Han - Constructo Resumen (1989)
Han - Efecto Halo (1990)

Hong y Wyer (1989)

Roth y Romeo (1992)

1.-Intencion de Compra
1.-Intencion de Compra

1.-Intencion de Compra

1.-Imagen Pais. 2.Familiaridad Producto
1.-Creencias. 2.- Imagen Pais.

1.-Pais de origen. 2.-Caracteristicas adicionales de los productos.

No estudia la causalidad de las variables, sino estudia la correlacion entre la Intencion de Compra con la Imagen

Pais e Imagen Producto, no considera variable dependiente ni independiente.

Papadopoulos y Heslop (2000)
Lin y Kao (2004)

1.-Intencion de Compra

1.- Valor de marca

Long-Yi y Chun-Shuo (2006) 1.-Intencion de Compra

2- Vinculacién con el producto.

Wang y Yang (2008) 1.-Intencion de Compra

1.-Imagen Pais. 2.-Imagen Producto3- Imagen Producto Pais.

1.-Efecto pais. 2.- Percepcion del consumidor. 3- Intencion de Compra.
4.-Acceso a la informacion. 5.-Fami-liaridad producto. 6.-Prejuicio afectivo.
7.-Importancia del pro-ducto. 8.-Complejidad del producto.

1.-Imagen Pais. 2.-Imagen Producto 3.-Conocimiento del producto.

1.-Imagen del pais de origen. 2.Personalidad de la marca

Modelo Variable independiente

Variable dependiente

Xianguo, Jing, Xiay Da (2012) 1.-Intencion de Compra.

2.-Calidad percibida.

Khan, Ghauri y Majeed (2012) 1.-Intencion de Compra

Guina y Giraldi (2012)
Sinrungtam (2013)

1.- Intencién de Compra.

1.-Intencion de Compra

1.-Imagen Pais. 2.-Etnocentrismo
3.-Animosidad.

1.-Pais de origen. 2.-Conocimiento de la marca. 3.-Publicidad de la marca.
4.-Experiencias pasadas. 5.-Relacion con la marca. 6.-Intencion de conducta.

1.- Imagen Pais. 2.- Familiaridad Pais.

1.-Dimensiones del pais de origen 2.-Evaluacion de calidad del producto.
3.-Percepcion del valor del producto

Nota. Elaboracion propia.
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La presente investigacién ha basado su modelo
sobre la base del estudio de Roth y Romeo (1992). De
esta forma, se ha estudiado la asociacion entre la Ima-
gen Pais e Imagen Producto con la Intencion de Compra
del consumidor. Dicho modelo permite integrar diversas
variables ademas de considerar el efecto pais de origen e
imagen producto sobre la intencién de compra del con-
sumidor. Particularmente, se aiadié las variables Fami-
liaridad Pais y Familiaridad Producto, dado que no han
sido utilizadas frecuentemente en la literatura, asimismo,
es necesario conocer el potencial efecto y relacion de
ambas variables con la Intenciéon de Compra del con-
sumidor. A continuacion, se presentan las hipdtesis pro-
puestas sobre el modelo de trabajo (Ver grafico 1):

H,: Cuanto mejor sea la Imagen Pais Peru, mayor sera
la Imagen Producto Pisco del Pera

En la revision de la literatura se encontraron inves-
tigadores que asocian la variable Imagen Pais con la
Imagen Producto, lo que permite que ambas varia-
bles sean analizadas o estudiadas conjuntamente con
otras en el mismo modelo, como se puede constatar en
los estudios de Nagashima (1970), Narayana (1981),
Agarwal y Sikri (1996), Roth y Romeo (1992), Martin
y Eroglu (1993) y Kotler y Gertner (2002).

H,: Cuanto mejor sea la Imagen Pais Perti, mayor serd
la Intencion de Compra del Pisco del Pert.

Seglin el marco teorico, se identificaron autores que
asocian la variable Imagen Pais con la Intencion de
Compra, lo que permite que ambas variables sean
analizadas o estudiadas conjuntamente con otras en el
mismo modelo, tal como los estudios de Han (1989),
Hong y Wyer (1989), Roth y Romeo (1992), Papado-
poulos y Heslop (2000), Long-Yiy Chun-Shuo (2006),
Wang y Yang (2008), Xianguo, Jing, Xia y Da (2012).

H,: Cuanto mejor sea la Imagen Producto Pisco,
mayor serd la Intencion de Compra del Pisco del Pert
De acuerdo al marco teorico, se analizaron autores que
asocian la variable Imagen Producto con la Intencion
de Compra, lo que permite que ambas variables sean
analizadas o estudiadas conjuntamente con otras en el
mismo modelo, tal como los estudios de Han (1990),
Roth y Romeo (1992), Papadopoulos y Heslop (2000)
y Long-Yi y Chun-Shuo (2006).

H,: Cuanto mejor sea la Familiaridad Pais Pert, mayor
sera la Intencion de Compra del Pisco del Peru.

De acuerdo a la revision de la literatura, los estudios de
Guina y Giraldi (2012) y la mencién de Roth y Romeo
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(1992) son los unicos que consideran la variable Fami-
liaridad Pais. Particularmente, no se han desarrollado
mas modelos que estudien dicha asociacion.

H.: Cuanto mejor sea la Familiaridad Producto Pisco,
mayor sera la Intencion de Compra del Pisco del Pert.
Seglin el marco teodrico, se analizaron autores que estu-
diaron la asociacion de la variable Familiaridad Pro-
ducto con la Intencion de Compra, lo que permite que
ambas variables sean analizadas o estudiadas conjun-
tamente con otras en el mismo modelo, tal como las
investigaciones de Han (1989, 1990), Roth y Romeo
(1992) y Lin y Kao (2004). Especialmente, Roth y
Romeo (1992) mencionan la relaciéon entre ambas
variables; sin embargo, no la investigaron tal relacion.

H,: La Imagen Pais Peru, la Imagen Producto Pisco,
la Familiaridad Pais Pert y la Familiaridad Producto
Pisco tienen, en su conjunto, un efecto significativo en
la Intencion de Compra del Pisco del Peru.

Se estudiaron las investigaciones que analizan la aso-
ciacion de una o varias de las siguientes variables:
Imagen Pais, Imagen Producto, Familiaridad Pais
y Familiaridad Producto con la Intencion de Com-
pra. Esto permite que estas variables sean analiza-
das conjuntamente con otras en el mismo modelo, tal
como los estudios de Han (1989, 1990), Hong y Wyer
(1989), Papadopoulos y Heslop (2000), Lin y Kao
(2004), Long-Yi y Chun-Shuo (2006), Wang y Yang
(2008), Xianguo, Jing, Xia y Da (2012), Khan, Ghauri
y Majeed (2012) y Sinrungtam (2013). Para identificar
las hipotesis planteadas, ver grafico 1.

Meétodo de investigacion

Se pretende comprender la relacion entre la Imagen Pais
Pert, Imagen Producto Pisco, Familiaridad Pais Pera y
Familiaridad Producto Pisco, con la Intencion de Compra
del Pisco. La naturaleza de la investigacion fue descrip-
tiva confirmatoria; describiendo las variables indepen-
dientes, y posteriormente, estudiar sus relaciones con la
intencion de compra (Kumar, 2000).

Como método utilizado para la recopilar la informa-
cioén primaria, se llevd a cabo una encuesta auto-admi-
nistrada. Particularmente, se eligieron dos muestras
pertenecientes a dos paises cuyos ciudadanos poseen
diferentes grados de familiaridad con el pais. Primero,
Estados Unidos, cuya familiaridad con el Pert es alta,
segundo, Francia, cuya familiaridad con el Peru es baja.
Por un lado, los ciudadanos de EE.UU. poseen mayor
posibilidad de conocer los productos bandera del Peru;



Grifico 1. Diagrama de las hipétesis de trabajo propuestas

Imagen pais

Imagen
producto

Nota. Adaptado de Roth y Romeo (1992).

debido a que EE.UU. es el principal mercado de destino
de las exportaciones peruanas. Por su lado, aquellas per-
sonas que residen en Francia poseen una menor posibili-
dad de conocer los productos bandera del Pert, dado que
Francia no constituye un destino importante de las expor-
taciones peruanas. Adicionalmente, se siguieron las reco-
mendaciones de estudio realizado por Verbeke y Vackier
(2004), quienes concluyeron que la familiaridad alta con
un pais estd significativamente correlacionada con el
consumo de sus productos.

Particularmente, la muestra de Francia estuvo confor-
mada por 109 casos, con una edad media de 23,69 afios y
una desviacion estandar de 4,01 afios. Ademas, 53,2% de
la muestra de Francia fue conformada por hombres; y el
46,8% por mujeres. Similarmente, la muestra de Estados
Unidos estuvo conformada por 109 casos, con una edad
media de 24,30 afios y una desviacion estandar de 4,22
afos. Asimismo, la muestra de Estados Unidos fue con-
formada 50,5% por hombres y 49,5% por mujeres.

Similarmente, se adapto el cuestionario desarrollado
por Roth y Romeo (1992), el cual fue estructurado en
base a preguntas cerradas. Para la Imagen Pais Peru e
Imagen Producto Pisco se seleccionaron los items utili-
zados por Roth y Romeo (1992): innovacion, prestigio,
disefio y hechura a mano. Por su lado, las variables Fami-

Familiaridad
pais

Familiaridad
producto

Intencion de
compra

liaridad Pais, Familiaridad Producto ¢ Intencion de Com-
pra, fueron medidas a través de un tnico item. Asimismo,
se utilizo la escala de diferencial semantico de siete pun-
tos que indicaron el grade de aceptacion hacia cada uno de
los items estudiados (Kinnear y Taylor, 1999). Las pun-
tuaciones 1 y 7 representan, respectivamente, la menor
y mayor valoracion del consumidor respecto al item en
cuestion.

Asimismo, dado que el cuestionario se aplic6 en dos
paises cuyo idioma nativo era distinto (Francia, francés y
EE.UU., inglés), se identifico un idioma comiin que fuera
hablado por los estudiantes de ambos paises, escogiendo
el inglés como idioma a aplicar al cuestionario debido a
que el conocimiento del mismo era un requisito obliga-
torio en las universidades de los paises donde se aplicd
la encuesta. El muestreo llevado a cabo fue de natura-
leza no probabilistica por conveniencia, segin Douglas y
Craig (2007), dicho tipo de muestreo es el recomendado
en las investigaciones de marketing internacional, dadas
las limitaciones de tiempo, dinero y acceso a la poblacion
investigada. Dado que el muestreo realizado no fue alea-
torio sino por conveniencia, los resultados de esta inves-
tigacion no pueden ser extrapolados al universo objeto
de estudio, sino tan solo para analizar las muestras. En
la tabla 2, se presenta la ficha técnica de la investigacion.
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Tabla 2. Ficha técnica del estudio realizado

FRANCIA

EE.UU.

UNIVERSO . 8 .

superiores, residentes en Francia
METODO DE MUESTREO No probabilistico; Por conveniencia
TAMANO MUESTRAL 109 casos

TECNICA UTILIZADA PARA LA ENCUESTA

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO Marzo de 2010

Personas mayores de 18 afios con estudios

Cuestionario Auto-administrado

Personas mayores de 18 afios con estudios
superiores, residentes en EE.UU.

No probabilistico; por conveniencia
109 casos
Cuestionario Auto-administrado

Abril de 2010

Nota. Elaboracion propia.

Resultados

Como paso previo al contraste de las hipdtesis del modelo
se procedié a comprobar la fiabilidad y la dimensionali-
dad de las dos escalas multi-item utilizadas en el modelo:
la Imagen Pais Pert y la Imagen Producto Pisco. Estos
resultados se presentan en las tablas 3,4 y 5.

Como se aprecia en la tabla 3, la escala Imagen
Pais Pert y la Imagen Producto Pisco poseen un coefi-
ciente alfa de Cronbach superior a 0,70. Por ello, cum-
plen con el estandar minimo para el limite inferior del
alfa de Cronbach, asegurando confiabilidad en ambas
escalas (Hair, et al., 1999). Asimismo, en ambas escalas,
las correlaciones item-total exceden el valor 0,5 comun-
mente sugerido en la practica empirica. Todo ello nos
lleva a concluir que tanto la Imagen Pais Pera como la
Imagen Producto Pisco son escalas fiables.

Tabla 3. Resultados de fiabilidad para las escalas multi-item

Imagen Pais Peru Imagen Producto Pisco

a=10,866 o=10,929
ftem Correlacion si se Correlacion si se
item-total elimina el item-total Elimina
corregida item corregida el item
Innovacion 0,699 0,841 0,789 0,922
Diseiio 0,697 0,839 0,878 0,893
Prestigio 0,805 0,791 0,866 0,897
Hechura a mano 0,686 0,842 0,814 0914

Nota. Elaboracion propia.

Por su parte, las tablas 4 y 5 presentan un analisis de
componentes principales para ambas escalas, con una
solucion de un unico factor extraido en cada una de ellas.
El porcentaje de varianza total explicada por este pri-
mer factor es muy superior al 50% para ambas escalas.
Ademas, en ambas escalas el porcentaje de varianza total
explicada por el segundo factor es muy inferior al por-
centaje explicado por el primer factor, pero no muy supe-
rior al porcentaje explicado por el tercer factor, lo que
constituye, de acuerdo a criterios comunmente acepta-
dos, evidencia suficiente de la unidimensionalidad de la
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escala en cuestion (Zeller y Carmines, 1981). Ademas,
los valores de las cargas factoriales en este primer factor
exceden de 0,5 para todos los items de ambas escalas. De
esta manera, al cargarse claramente los items en este pri-
mer factor de cada escala, también sugieren unidimensio-
nalidad (Hair et al., 1999).

Tabla 4. Resultados de dimensionalidad para la
variable Imagen Pais Peru

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Componente
Total % de varianza % Acumulado
1 2,876 71,894 71,894
2 0,492 12,300 84,195
3 0,381 9,537 93,731
4 0,251 6,269 100,000

Matriz de componentes (1 componente extraido)

Item Componente 1

Innovacién (pais Peru) 0,832
Diseiio (pais Perii) 0,834
Prestigio (pais Peru) 0,901
Hechura a mano (pais Pert) 0,823

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 5. Resultados de dimensionalidad para
la variable Imagen Producto Pisco

Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales
Total % de varianza % acumulado
1 3,307 82,675 82,675
2 0,327 8,165 90,840
3 0,203 5,075 95,916
4 0,163 4,084 100,000

Matriz de componentes (1 componente extraido)

Item Componente 1
Innovacion (producto pisco) 0,880
Diseiio (producto pisco) 0,935
Prestigio (producto pisco) 0,927
Hechura a mano (producto pisco) 0,894

Nota. Elaboracién propia.



Una vez comprobadas la fiabilidad y la dimensiona-
lidad de las escalas multi-item utilizadas, la tabla 6 pre-
senta los resultados descriptivos obtenidos para todas las
variables del modelo. Como se aprecia en esta tabla, la
muestra de Francia presenta sistematicamente los meno-
res valores en todas las variables, mientras que la muestra
de Estados Unidos presenta sistematicamente los valo-
res mayores.

Tabla 6. Resultados descriptivos para las variables del modelo

item / variable FRANCIA FEUU.
X S X S
Innovacioén (pais Pert) 2,12 1,00 2,98 1,36
Disefio (pais Perti) 2,54 1,48 3,36 1,71
Prestigio (pais Peru) 2,01 1,09 2,95 1,65
Hechura a mano (pais Peru) 2,39 1,31 3,07 1,58
Imagen Pais Peru 9,06 3,54 12,37 5,46
Innovacion (producto pisco) 1,98 1,38 2,84 1,84
Disefio (producto pisco) 1,94 1,38 3,07 1,99
Prestigio (producto pisco) 2,28 1,64 3,41 2,28
Hechura a mano (producto pisco) 2,15 1,59 3,58 2,37
Imagen Producto pisco 8,35 4,96 12,91 7,70
Familiaridad Pais (Pert) 2,34 1,36 4,36 2,18
Familiaridad Producto (Pisco) 1,88 1,41 3,25 2,28
Intencion de Compra (Pisco de Pertt) 2,50 2,01 434 2,74

Nota. Elaboracion propia.

Para identificar los resultados de las pruebas t de
igualdad de medias para cada variable del modelo, ver
tabla 7. Como se aprecia, las diferencias resultan ser sig-
nificativas en todos los casos. Para las cinco variables del
modelo se cumple sistematicamente que:

p_Francia<p EEUU

Es decir, para todas las variables del modelo el valor
medio de la muestra de EE.UU. resulta ser significativa-
mente mayor que el valor medio de la muestra de Francia.

Tabla 7. Pruebas t de igualdad de medias para las
variables del modelo

Variable t P
Imagen Pais Peru -5,311 0,000
Imagen Producto pisco -5,201 0,000
Familiaridad con el pais (Peru) -8,187 0,000
Familiaridad con el producto (pisco) -5,318 0,000
Intencién de Compra (pisco de Peru) -5,641 0,000

Nota. Elaboracién propia.

Tras estos previos calculos, se procede a analizar las
asociaciones representadas en las hipotesis sugeridas. Para

ello, se llevo a cabo el estudio de la correlacion por pares
relativo a cada hipdtesis.

Analisis y discusion de la hipotesis H

Para identificar el sentido e intensidad de la correlacion
de la Imagen Pais Pert con la Imagen Producto Pisco;
observar tabla 8. Como resultado, se tiene que tal corre-
lacion es positiva para ambas muestras. Particularmente,
en la muestra de Francia, la Imagen Pais Pert no esta sig-
nificativamente asociada con la Imagen Producto Pisco.
Sin embargo, en la muestra de Estados Unidos, la varia-
ble Imagen Pais Peru esta significativamente asociada de
manera directa con la Imagen Producto Pisco. Por tanto,
existe una aceptacion parcial pero amplia de H, (H,:
Cuanto mejor sea la Imagen Pais Peru, mayor sera la
Imagen Producto Pisco).

Tabla 8. Correlacién entre la Imagen Pais Peru y
la Imagen Producto Pisco

Correlaciéon P
Variables de la hipétesis 1
Francia EE.UU. Francia EE.UU.
Imagen Pais Peru 0,122 0,554 0,207 0,000

Imagen Producto pisco

Nota. Elaboracion propia.

Pareceria haber un efecto mediador de la familia-
ridad con el Pert, mediante el cual, en la muestra de
bajos niveles de familiaridad con el Peri no se acepta
H,, pero a mayores niveles de familiaridad con el Peru
si se acepta. Tal resultado, es similar a las conclusiones
de (Nagashima, 1970; Narayana, 1981; Agarwal y Sikri,
1996; Roth y Romeo, 1992; Martin y Eroglu, 1993).

Analisis y discusion de la hipotesis H,

Para identificar el sentido e intensidad de la correla-
cion de la Imagen Pais Perti con la Intencion de Com-
pra del Pisco, ver tabla 9. Como resultado, se tiene que
esta correlacion es positiva para ambas muestras. En la
muestra de Francia, existe una asociacion directa pero no
significativa entre la Imagen Pais Pert1 y la Intencion de
Compra del Pisco. En contraste, en la muestra de Estados
Unidos esta correlacion es significativa al 5%. Por tanto,
existe una aceptacion parcial pero amplia de H, (-
Cuanto mejor sea la Imagen Pais Peru, mayor sera la
Intencion de Compra del Pisco).

Deigual manera que en la H , pareceria haber un efecto
mediador de la familiaridad con el Pert. Estos resultados
son similares a los postulados por Roth y Romeo (1992),
Papadopoulos y Heslop (2000), Lin y Kao (2004), Chun-
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Shuo y Long-Yi (2006), Wang y Yang (2008), Xianguo,
Yang y Wang (2012), Khan, Ghauri y Majeed (2012) y
Sinrungtam (2013).

Tabla 9. Correlacion entre la Imagen Pais Peru y
la Intencién de Compra del Pisco

Esta conclusion aporte a la literatura de la intencion de
compra, dado que no existen modelos que hayan estu-
diado la asociacion entre la Familiaridad Pais y la Inten-
cion de Compra del consumidor.

Tabla 11. Correlacion entre la Familiaridad Pais Peru y
la Intencién de Compra de Pisco

Correlacion P
Variables de la hipétesis 2 . L. Correlacion P
Francia EE.UU. Francia EE.UU. Variables de la hipétesis 4 - -
Francia EE.UU. Francia EE.UU.
Imagen pais Peru 0,061 0,352 0,529 0,000 Familiaridad Pais Peru 0,177 0,646 0,066 0,000

Intencién de Compra del pisco

Intencién de Compra del Pisco

Fuente: elaboracion propia.

Andlisis y discusion de la hipotesis H,

Para analizar el sentido e intensidad de la correlacion de
la Imagen Producto Pisco con la Intencion de Compra
del Pisco, ver tabla 10. Se observa que esta correlacion
es positiva para ambas muestras. Tanto en la mues-
tra de Francia como de Estados Unidos, la asociacion
es directa y significativa al 5%. En efecto, se acepta
ampliamente la tercera hipotesis (/- Mientras mejor
sea la Imagen Producto Pisco, mayor sera la Intencion
de Compra del Pisco).

Tabla 10. Correlacién entre la Imagen Producto Pisco y
la Intencién de Compra de Pisco

Correlacion P
Variables de la hipotesis 3
Francia EE.UU. Francia EE.UU.
Imagen Producto Pisco 0,548 0,584 0,000 0,000

Intencion de Compra del pisco

Nota. Elaboracion propia.

Este resultado, es similar al concluido por Han (1989),
Roth y Romeo (1992), Papadopoulos y Heslop (2000)
y Chun-Shuo y Long-Yi (2006). Se resalta que en este
escenario no se ha manifestado el efecto mediador de la
familiaridad con el Pert.

Andlisis y discusion de la hipotesis H,

Para identificar el sentido e intensidad de la correlacion
de la Familiaridad Pais Pert con la Intencion de Compra
del Pisco; ver tabla 11. Como resultado, todas las corre-
laciones resultan ser positivas en las dos muestras. En la
muestra de Francia, a un nivel de significacion del 10%,
la asociacion es directa y significativa. Analogamente, en
la muestra de Estados Unidos, a un nivel de significacion
del 5%, las variables estudiadas poseen una correlacion
positiva y significativa. Por tanto, se acepta la cuarta
hipétesis (/- Mientras mejor sea la Familiaridad Pais
Peru, mayor serd la Intencion de Compra del Pisco).
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Nota. Elaboracion propia.

Andlisis y discusion de la hipotesis H,

Para identificar el sentido e intensidad de la correla-
cion de la Familiaridad Producto Pisco con la Intencion
de Compra del Pisco, ver tabla 12. Como resultado, las
correlaciones en ambas muestras son positivas, es decir,
la Familiaridad Producto Pisco esta asociada directa-
mente con la Intencion de Compra del Pisco. Ademas,
tanto en la muestra de Francia y de Estados Unidos, a un
nivel de significacion del 5%, se encuentra una correla-
cion positiva y significativa de la Familiaridad Producto
Pisco con la Intencion de Compra del Pisco. Por tanto, la
quinta hipotesis es aceptada (/- Mientras mejor sea la
Familiaridad Producto Pisco, mayor sera la Intencion de
Compra del Pisco). Este hallazgo confirma lo analizado
en la revision de la literatura, como los estudios de Han
(1989, 1990), Roth y Romeo (1992), y Lin y Kao (2004).

Tabla 12. Correlacion entre la Familiaridad Producto Pisco y
la Intencion de Compra del Pisco

Correlaciéon P
Variables de la hipétesis 5
Francia EE.UU. Francia EE.UU.
Familiaridad Producto Pisco. 0,432 0,761 0,000 0,000

Intencién de Compra de Pisco.

Nota. Elaboracion propia.

Andlisis y discusion de la hipotesis H

Tras el analisis individual de cada variable independiente
con la dependiente, se realizd un andlisis de regresion
multiple para analizar todas las variables independientes
de manera conjunta y estudiar su efecto conjunto sobre la
Intencioén de Compra (ver ecuacion 1).

Ecuacion 1: Ecuacion de regresion de la H

(1) Intencion de compra del pisco del Peru=Constante+
p1*Imagen pais Peru+ [2*Imagen producto Pisco+
S3*Familiaridad pais Peru+p4 *Familiaridad producto
Pisco+error.



Donde:

p1=Coeficiente de regresion de la Imagen pais Peru,

p2= Coeficiente de regresion de la Imagen producto
Pisco,

p3=Cocficiente de regresion de la Familiaridad pais
Peru,.

p2=Coeficiente de regresion de la Familiaridad pro-
ducto Pisco.

En Ia tabla 13, se muestran los coeficientes de la
regresion multiple en cada una de las muestras. Uno de
los principales resultados, fue la presencia de diferen-
cias notables entre las variables que son significativas en
la regresion de una muestra respecto a otra. Las varia-
bles Familiaridad Producto Pisco e Imagen Producto
Pisco parecen ser las mas explicativas de la Intencion
de Compra del Pisco. Sin embargo, la Familiaridad Pro-
ducto Pisco no posee efecto significativo en la muestra
de familiaridad mas baja; mientras que la Imagen Pro-
ducto Pisco; por el contrario; no tiene efecto significativo
en la muestra de familiaridad mas alta. Cuando se anali-
zan paralelamente las cuatro variables independientes del
modelo para explicar la Intenciéon de Compra del Pisco,
se encontrd que ninguna de ellas se puede sefialar como
la mas importante para explicar la Intencion de Compra
del Pisco, en ambas muestras. Por tanto, existe evidencia
limitada para poder aceptar la hipétesis H_.

Conclusiones y discusion

Se identificaron diversas investigaciones que asocian
la Imagen Pais con la Imagen Producto. Los resultados
obtenidos en el presente estudio, confirman esta asocia-
cion parcialmente, de acuerdo a los resultados de la H,
esta debe ser aceptada en los casos en que el consumi-
dor de productos extranjeros esta familiarizado posee una
alta familiaridad con el pais, mas no, en el caso que los
consumidores poseen una baja familiaridad con el Pert.

Como resultado, los consumidores con mayor fami-
liaridad con el Perti, poseen un mayor posicionamiento
de la Imagen Pais Peru. Sin embargo, los consumidores
con menor familiaridad con el Pert necesitan un mayor
posicionamiento de la Imagen Pais Peru. Es decir, la Ima-
gen Pais Pert podria estar ya posicionada como un pais
productor de pisco en el mercado americano, en contraste
con el mercado francés. Por consiguiente, seria necesario
posicionar mejor la Imagen Pais Pera en Francia.

Similarmente, los estudios referentes a la asocia-
cion, tanto directa como indirecta, de la Imagen Pais
Pert con la Intencion de Compra del Pisco, se observo
que la misma ha sido ampliamente estudiada por diver-
sos investigadores y, por tanto, constituye la variable mas
investigada en los estudios de la Intencion de Compra
del consumidor. De acuerdo a los resultados de la parte
empirica, la H, debe ser aceptada cuando el consumidor
de productos extranjeros posee un alto grado de familiari-
dad con el Perti. Es decir, aquellos consumidores que estan
mas familiarizados con el Perll, poseen un mayor posi-
cionamiento de la Imagen Pais Pert y poseen una mayor
Intencion de Compra del Pisco. Ello demostraria que es
importante continuar con la promocion de la Imagen Pais
Peru en aquellos mercados que estan menos familiarizados
con el Perti con el propdsito de que se incremente la Inten-
cion de Compra del Pisco.

Relativo a la H,, existe una asociacion significativa
entre la Imagen Producto Pisco con la Intencion de Com-
pra del Pisco, en ambas muestras; es decir, en los consumi-
dores de productos extranjeros con alta y baja familiaridad
con el Peri. Ello implica que independientemente del
nivel de familiaridad con el Peri que el consumidor posee,
aquellos que poseen un mayor posicionamiento con res-
pecto a la Imagen Producto Pisco, también tendran una
mayor Intencion de Compra del Pisco. Ello se deberia a
que la Imagen Producto Pisco es unica, rara y exdtica, y
causaria curiosidad por ser consumida incrementando su
Intencion de Compra.

Similarmente, referente a la H, se encontr6 que existe
una asociacion significativa entre la Familiaridad Pais

Tabla 13. Coeficientes de la regresion multiple

Imagen Pais Peru

Imagen Producto Pisco

Familiaridad Pais Perid Familiaridad Producto Pisco

Hipétesis 6
Francia EE.UU. Francia EE.UU. Francia EE.UU. Francia EE.UU.
Coeficientes beta 0,038 -0,065 0,516 0,131 -0,027 0,175 0,179 0,571
Significaciones 0,629 0,421 0,000 0,151 0,765 0,096 0,099 0,000
R? ajustados
Modelo de regresion miltiple para la Intencién Muestra de Francia. 0.377
de Compra del pisco del Peru. Muestra de EE.UU. 0.586

Nota. Elaboracion propia.
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Perti con la Intencion de Compra del Pisco, en ambas
muestras; esto es, tanto en los consumidores de productos
extranjeros con alta y baja familiaridad con el Pert. Ello
se deberia a que aquellos consumidores que estin mas
familiarizados con el Pert, se encuentran mas educados
para el consumo de los productos bandera del pais como
el pisco; por tanto, tendrian mayor Intencion de Compra
del Pisco. Se destaca que el modelo de Guina & Giraldi
(2012) y la mencién de Roth y Romeo (1992) relativa a
la Familiaridad Pais, no existen modelos que incorporen
una asociacion entre la Familiaridad Pais y la Intencion
de Compra del consumidor, de acuerdo a la revision de la
literatura. Por consiguiente, este hallazgo empirico con-
tribuye a la academia.

Con respecto a la H se encontrd que existe una aso-
ciacion significativa de la variable Familiaridad Producto
Pisco con la variable Intenciéon de Compra del Pisco, en
todos los casos. Es decir, aquellos consumidores con
mayor conocimiento sobre el pisco, sean sus benefi-
cios, propiedades y experiencias con el mismo, también
poseen una mayor Intencion de Compra del Pisco, inde-
pendientemente de si dichos consumidores poseen una
alta o baja familiaridad con el Peru. Esto se deberia a que
dichos consumidores ya se encuentran educados sobre el
pisco, de tal forma, su Intencion de Compra es mayor.

Asimismo, se estudi6 el analisis multivariante y se
analizo el efecto conjunto de las cuatro variables estu-
diadas sobre la Intencion de Compra. Los resultados
muestran que el comportamiento de las cuatro variables
estudiadas conjuntamente demuestra que la Intencion de
Compra del Pisco no esta influenciada por ninguna de
dichas variables, en ambas las muestras. Por ende, no se
acepta la H,. Ello se podria deber a que los perfiles de los
consumidores con baja y alta familiaridad con el Pert son
divergentes, y necesitan diferentes enfoques de promo-
cion comercial para incidir sobre su Intencion de Com-
pra del Pisco. Ello constituye un hallazgo de la presente
investigacion, dado que difiere de los modelos de Inten-
cion de Compra revisados en la literatura.

Limitaciones

Dado que el muestreo elaborado no fue aleatorio sino por
conveniencia, y que no se realizdé con una muestra repre-
sentativa del universo, los resultados de esta investigacion
no deben ser extrapolados al universo. Especialmente, la
muestra estudiada fue constituida por estudiantes de pre-
grado y posgrado, quienes tienden a poseer mayor inte-
raccion y apertura multicultural, y conocimiento cultural.
Asimismo, dadas las caracteristicas de la muestra estu-
diada, no se analizd en profundidad al consumidor, en
funcién de su género, edad y nivel socioecondmico.
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Implicaciones gerenciales

Aquellos empresas que exportan pisco hacia Estados Uni-
dos podrian utilizar la Imagen Pais Pert para posicionar
su producto en dicho mercado, y a su vez, complemen-
tar sus politicas de promocion de exportaciones del pisco
peruano. Ademas, ellos podrian utilizar la Imagen Pais
Perti en ferias y misiones comerciales, que tienen como
objetivo promocionar el pisco peruano, enfocado en el
mercado de Estados Unidos. De igual manera, podrian
utilizarla en publicidad, e incluso en su etiquetado, siem-
pre y cuando no haya restricciones legales.

Adicionalmente, convendria utilizar la Imagen Pro-
ducto Pisco para promocionar el pisco peruano tanto en
Estados Unidos como en Francia. Por consiguiente, tanto
los exportadores de pisco como PROMPERU podrian
promocionar intensivamente la imagen del pisco peruano
en sus estrategias y politicas de promocion de exporta-
ciones, sea en misiones y ferias comerciales, asi como
en las estrategias push and pull de las exportadoras y en
estrategias de comunicacion visuales —revistas, internet,
television, paneles, posteres y otros que promocionen la
imagen del pisco—. Paralelamente, ello podria contribuir
a que exista un mayor conocimiento del pisco incremen-
tando la familiaridad del pisco en los consumidores, per-
tenecientes a mercados con alta y baja familiaridad con el
Perti. De esta manera, la Intencion de Compra del Pisco
peruano seria mayor en dichos mercados destino.

Ademas, los exportadores de pisco deberian priorizar
la oferta de pisco hacia mercados que poseen una mayor
familiaridad con el Pert como Estados Unidos, dado
que ellos podrian estar mas educados para consumir el
pisco peruano. De esta manera, ellos utilizarian eficien-
temente su presupuesto eligiendo dichos mercados. En
este contexto, PROMPERU, el organismo competente
para formular, aprobar, ejecutar y evaluar las estrategias
de promocion exportable en el Pert, podria promover el
ingreso del pisco peruano a mercados con alta familia-
ridad con el Peru expandiendo los mercados destino de
exportacion del pisco peruano (PROMPERU, s. f.).

Adicionalmente, dado que la Intencion de Compra
del Pisco no esta influenciada por ninguna de las cuatro
variables analizadas en todas las muestras, cuando estas
son estudiadas conjuntamente, ello implica que el uso
dichas variables en las politicas de promocion de expor-
tacion del pisco no debe estandarizarse en los mercados
internacionales, sino que requieren de adaptacion, depen-
diendo del nivel de familiaridad con el Pert que el con-
sumidor posee.

Direcciones para investigaciones futuras

Se sugiere investigar un modelo que analice construc-
tos multidimensionales y que utilice ecuaciones estruc-



turales para la validacion del modelo. Similarmente, se
recomienda llevar a cabo el mismo estudio utilizando un
método probabilistico y aleatorio con tamafios de mues-
tra representativos del universo, para que los hallazgos
puedan ser extrapolados al universo poblacional de los
consumidores estudiados. Adicionalmente, es necesa-
rio profundizar el estudio del consumidor analizando la
relacion con las variables sociodemograficas del consu-
midor; por ejemplo: edad, género, nivel socioecondémico,
entre otras; sobre su Intencion de Compra. Finalmente,
se propone para futuras investigaciones, que se estudie
el constructo Imagen Pais Multidimensional, como sefia-
lan algunos investigadores tales como Martin y Eroglu
(1993), y Allred, Chakraborty y Lala (2009).
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