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Resumen

El objetivo del estudio es entender cómo la intención de compra del pisco peruano está relacionada con la Imagen País 
-
-

Intención de Compra del Pisco del Perú está relacionado con una mejor Imagen País Perú, Imagen Producto Pisco del 
-
-
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Introducción

marke-
ting están interesados en estudiar la Intención de Compra 
para poder predecir las ventas de los productos, así como 
para ayudar a las decisiones de marketing relacionadas 
con la estimación de la demanda, realizar la segmenta-
ción del mercado y diseñar las estrategias promociona-

el consumidor decidirá si vuelve a comprar un producto 
o servicio posterior a una evaluación y valoración del 

-
-

del consumidor (Keller, 2001). 

-
-

ello, las exportaciones de pisco peruano se incrementa-
ron dinámicamente posicionando al pisco como producto 
bandera del Perú (Siicex, 2010).

la Intención de 
Compra hace referencia al deseo intrínseco y extrín-
seco de los consumidores por adquirir un determinado 
producto frente a otros -

investigación consiste en entender cómo la intención de 
compra del consumidor de Pisco, se relaciona con la Ima-

-

Intención de Compra del Pisco.
Imagen País como la repu-

los productos representativos de una nación, además de su 

Imagen Producto se 

en complemento con distintivos extrínsecos relativos a la 
mezcla de marketing tales como marca, precio, promoción 

-
-

Familiaridad País de un producto 
como el conocimiento sobre un país determinado, exposi-
ción ante medios de comunicación y la experiencia previa 
con el país, con sus productos y ciudadanos. De manera 

Familiaridad Producto como 
-

sumidores poseen sobre el producto y sus partes, así como 
-

Revisión de la literatura

modelos de Intención de Compra del consumidor, entre 

-

-
los se caracterizan por el uso de diversas variables y por 

sobre este tema. Sin embargo, no llegaron a distinguir 

-

producto; consiguientemente, ello contribuye a generar 
mayor intención de compra del producto. Sin embargo, 
este modelo no llegó a aportar gran avance a la literatura, 

Imagen Producto.
-

zando la Imagen País y la Imagen Producto con la Inten-
ción de Compra. La Imagen País estaba compuesta por 

conveniente promocionar el país de origen del producto 

mayor desarrollo.
-

e Imagen Producto con la Intención de compra del con-
sumidor; particularmente, ellos se basaron en el modelo 

-
-
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origen. Por su parte, Lin y Kao (2004) diseñan un modelo 
-

bles asociadas al valor de marca y la Imagen País, así 

directamente sobre la Intención de Compra.
-

diaron un modelo multivariado analizando la  relación 
entre la Imagen País,  Imagen Producto,  Conocimiento 
del producto, y Nivel de vinculación con el producto; 
con la intención de compra del consumidor. Los auto-

marca y la imagen del país de origen de un determinado 
producto sobre la Intención de Compra.  La originalidad 
de su estudio se basa en el estudio de la relación de la 
personalidad de la marca con el país de origen de un pro-

-
tivariado, analizando cómo la intención de compra es 
explicada por el país de origen, el etnocentrismo y la ani-

mosidad de los individuos en la Intención de Compra. En 
indicaron 

país de origen sobre la Intención de Compra del consumi-

-

-
riencias pasadas y la vinculación entre ambas.

Guina y Giraldi (2012) estudiarón la relación cau-

vez, la Imagen país sobre la Intención de compra.  Pos-

de la evaluación del producto así como las percepciones 
del mismo. De tal manera, su estudio contribuyó a enten-

-
ción de compra. 

-
-

sas variables estudiadas sobre la Intención de Compra 
de productos animales, agrícolas y artesanales de paí-
ses emergentes. Particularmente, los estudios empíricos 

-
móviles, televisores y otros artículos de tecnología. Para 

la revisión de la literatura, ver tabla 1. 

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

Modelo Variable independiente Variable dependiente

1.-Intención de Compra 

1.-Intención de Compra 1.-Creencias. 2.- Imagen País.

1.-Intención de Compra 1.-País de origen. 2.-Características adicionales de los productos. 

No estudia la causalidad de las variables, sino estudia la correlación entre la Intención de Compra con la Imagen 
País e Imagen Producto, no considera variable dependiente ni independiente. 

1.-Intención de Compra 1.-Imagen País. 2.-Imagen Producto3- Imagen Producto País. 

Lin y Kao (2004) 1.- Valor de marca 

1.-Intención de Compra
2- Vinculación con el producto. 

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

1.-Intención de Compra 1.-Imagen del país de origen. 2.Personalidad de la marca

Modelo Variable independiente Variable dependiente

1.-Intención de Compra.
2.-Calidad percibida. 

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

1.-Intención de Compra 1.-País de origen. 2.-Conocimiento de la marca. 3.-Publicidad de la marca.                       

Guina y Giraldi (2012) 1.- Intención de Compra. 

Sinrungtam (2013) 1.-Intención de Compra 1.-Dimensiones del país de origen 2.-Evaluación de calidad del producto. 
3.-Percepción del valor del producto

Nota. Elaboración propia. 
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La presente investigación ha basado su modelo 
sobre la base del estudio de Roth y Romeo 

-
gen País e Imagen Producto con la Intención de Compra 

imagen producto sobre la intención de compra del con-
sumidor. Particularmente, se añadió las variables Fami-
liaridad País y Familiaridad Producto

ambas variables con la Intención de Compra del con-
-

1
: Cuanto mejor sea la Imagen País Perú, mayor será 

la Imagen Producto Pisco del Perú
En la revisión de la literatura se encontraron inves-

-
bles sean analizadas o estudiadas conjuntamente con 
otras en el mismo modelo, como se puede constatar en 

2
: Cuanto mejor sea la Imagen País Perú, mayor será 

la Intención de Compra del Pisco del Perú.

asocian la variable Imagen País con la Intención de 

analizadas o estudiadas conjuntamente con otras en el 

-

3
: Cuanto mejor sea la Imagen Producto Pisco, 

mayor será la Intención de Compra del Pisco del Perú

asocian la variable Imagen Producto con la Intención 

analizadas o estudiadas conjuntamente con otras en el 

4

será la Intención de Compra del Pisco del Perú.
De acuerdo a la revisión de la literatura, los estudios de 

-

5

mayor será la Intención de Compra del Pisco del Perú.
-
-

ambas variables sean analizadas o estudiadas conjun-
tamente con otras en el mismo modelo, tal como las 

variables; sin embargo, no la investigaron tal relación. 

: La Imagen País Perú, la Imagen Producto Pisco, 

la Intención de Compra del Pisco del Perú.
-

ciación de una o varias de las siguientes variables: 

-
-

das conjuntamente con otras en el mismo modelo, tal 

Método de investigación

Se pretende comprender la relación entre la Imagen País 

-
-

dientes, y posteriormente, estudiar sus relaciones con la 
intención de compra (Kumar, 2000).

-
ción primaria, se llevó a cabo una encuesta auto-admi-
nistrada. Particularmente, se eligieron dos muestras 
pertenecientes a dos países cuyos ciudadanos poseen 

Por un lado, los ciudadanos de EE.UU. poseen mayor 
posibilidad de conocer los productos bandera del Perú; 
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-
-

-
taciones peruanas. Adicionalmente, se siguieron las reco-
mendaciones de estudio realizado por Verbeke y Vackier 

consumo de sus productos. 
-

una desviación estándar de 4,01 años. Además, 53,2% de 

media de 24,30 años y una desviación estándar de 4,22 
-

Similarmente, se adaptó el cuestionario desarrollado 

base a preguntas cerradas. Para la Imagen País Perú e 
Imagen Producto Pisco se seleccionaron los ítems utili-

-

-

-

-
tuaciones 1 y 7 representan, respectivamente, la menor 
y mayor valoración del consumidor respecto al ítem en 
cuestión. 

-
torio en las universidades de los países donde se aplicó 

-
leza no probabilística por conveniencia, según Douglas y 

en las investigaciones de marketing internacional, dadas 
las limitaciones de tiempo, dinero y acceso a la población 

-
torio sino por conveniencia, los resultados de esta inves-
tigación no pueden ser extrapolados al universo objeto 
de estudio, sino tan solo para analizar las muestras. En 

Familiaridad
país

Familiaridad
producto

Imágen país

Intención de
compra

H
6

H
4

H
2

H
3

H
1

H
5Imágen

producto

Nota
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Tabla 2. Ficha técnica del estudio realizado

FRANCIA EE.UU. 

UNIVERSO
superiores, residentes en EE.UU. 

No probabilístico; Por conveniencia No probabilístico; por conveniencia

TAMAÑO MUESTRAL

Cuestionario Auto-administrado Cuestionario Auto-administrado

Marzo de 2010 Abril de 2010

Nota. Elaboración propia.

exceden de 0,5 para todos los ítems de ambas escalas. De 
esta manera, al cargarse claramente los ítems en este pri-

-
et al

Tabla 4. Resultados de dimensionalidad  para la  
variable Imagen País Perú

Varianza total explicada

Componente
Autovalores iniciales

Total % de varianza % Acumulado

1

2 12,300

3

4 0,251 100,000

Matriz de componentes (1 componente extraído)

Item Componente 1

Innovación (país Perú)

Prestigio (país Perú)

Hechura a mano (país Perú)

Nota. Elaboración 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

2 0,327

3 0,203 5,075

4 100,000

Matriz de componentes (1 componente extraído)

Item Componente 1

Innovación (producto pisco)

Prestigio (producto pisco)

Hechura a mano (producto pisco)

Nota. Elaboración propia.

Resultados 

-
dad de las dos escalas multi-ítem utilizadas en el modelo: 
la Imagen País Perú 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 
-
-

las correlaciones ítem-total exceden el valor 0,5 común-

Ítem

Imagen País Perú Imagen Producto Pisco

Correlación 
ítem-total 
corregida

 si se 
elimina el 

ítem

Correlación 
ítem-total 
corregida

 si se 
Elimina 
el ítem

Innovación

Prestigio

Hechura a mano

Nota. Elaboración propia.

Por su parte, las tablas 4 y 5 presentan un análisis de 
componentes principales para ambas escalas, con una 

El porcentaje de varianza total explicada por este pri-

Además, en ambas escalas el porcentaje de varianza total 
-
-

constituye, de acuerdo a criterios comúnmente acepta-
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-
-

senta los resultados descriptivos obtenidos para todas las 
variables del modelo. Como se aprecia en esta tabla, la 

-

de Estados Unidos presenta sistemáticamente los valo-
res mayores.

Ítem / variable
FRANCIA EE.UU.

x S x S

Innovación (país Perú) 2,12 1,00

Diseño (país Perú) 2,54 1,71

Prestigio (país Perú) 2,01

1,31 3,07

Imagen País Perú

Innovación (producto pisco)

Diseño (producto pisco) 3,07

Prestigio (producto pisco) 3,41

2,15 2,37

Imagen Producto pisco

2,34

1,41 3,25

Intención de Compra (Pisco de Perú) 2,50 2,01 4,34 2,74

Nota. Elaboración propia.

igualdad de medias para cada variable del modelo, ver 
-

Es decir, para todas las variables del modelo el valor 
-

 variables del modelo

Variable t P

Imagen País Perú -5,311 0,000

Imagen Producto pisco -5,201 0,000

Familiaridad con el país (Perú) 0,000

Familiaridad con el producto (pisco) 0,000

Intención de Compra (pisco de Perú) 0,000

Nota. Elaboración propia.

ello, se llevó a cabo el estudio de la correlación por pares 

1

de la Imagen País Perú con la Imagen Producto Pisco; 
-

lación es positiva para ambas muestras. Particularmente, 
-

Sin embargo, en la muestra de Estados Unidos, la varia-

manera directa con la Imagen Producto Pisco. Por tanto, 
existe una aceptación parcial pero amplia de H

1
 (H

1
: 

Cuanto mejor sea la Imagen País Perú, mayor será la 
Imagen Producto Pisco). 

la Imagen Producto Pisco 

Variables de la hipótesis 1
Correlación P

Francia EE.UU. Francia EE.UU.

Imagen País Perú
Imagen Producto pisco

0,122 0,554 0,207 0,000

Nota. Elaboración propia.

-
ridad con el Perú, mediante el cual, en la muestra de 

1

2

-
ción de la Imagen País Perú con la Intención de Com-

esta correlación es positiva para ambas muestras. En la 

Compra del Pisco. En contraste, en la muestra de Estados 

existe una aceptación parcial pero amplia de H
2
 (H

2
: 

Cuanto mejor sea la Imagen País Perú, mayor será la 
Intención de Compra del Pisco). 

1
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Sinrungtam (2013). 

la Intención de Compra del Pisco

Variables de la hipótesis 2

Correlación P

Francia EE.UU. Francia EE.UU.

Imagen país Perú
Intención de Compra del pisco

0,352 0,000

3 

Para analizar el sentido e intensidad de la correlación de 
la Imagen Producto Pisco con la Intención de Compra 

-

se acepta 
ampliamente la tercera hipótesis (H

3
: Mientras mejor 

sea la Imagen Producto Pisco, mayor será la Intención 
de Compra del Pisco). 

la Intención de Compra de Pisco 

Variables de la hipótesis 3
Correlación P

Francia EE.UU. Francia EE.UU.

Imagen Producto Pisco
Intención de Compra del pisco

0,000 0,000

Nota. Elaboración propia.

4 

del Pisco; ver tabla 11. Como resultado, todas las corre-
laciones resultan ser positivas en las dos muestras. En la 

del 5%, las variables estudiadas poseen una correlación 
se acepta la cuarta 

hipótesis (H
4
: Mientras mejor sea la Familiaridad País 

Perú, mayor será la Intención de Compra del Pisco). 

Esta conclusión aporte a la literatura de la intención de 
-
-

ción de Compra del consumidor. 

Tabla 11. Correlación entre la Familiaridad País Perú y 
la Intención de Compra de Pisco

Variables de la hipótesis 4
Correlación P

Francia EE.UU. Francia EE.UU.

Familiaridad País Perú
Intención de Compra del Pisco

0,177 0,000

Nota. Elaboración propia.

5

-

de Compra del Pisco, ver tabla 12. Como resultado, las 
correlaciones en ambas muestras son positivas, es decir, 

-
mente con la Intención de Compra del Pisco. Además, 

-

Pisco con la Intención de Compra del Pisco. Por tanto, la 
quinta hipótesis es aceptada (H

5
: Mientras mejor sea la 

Familiaridad Producto Pisco, mayor será la Intención de 
Compra del Pisco

Tabla 12. Correlación entre la Familiaridad Producto Pisco y 
 la Intención de Compra del  Pisco

Variables de la hipótesis 5
Correlación P

Francia EE.UU. Francia EE.UU.

Familiaridad Producto Pisco.
Intención de Compra de Pisco.

0,432  0,000   0,000

Nota. Elaboración propia.

con la dependiente, se realizó un análisis de regresión 
múltiple para analizar todas las variables independientes 

Intención de Compra (ver ecuación 1). 

Ecuación 1: Ecuación de regresión de la H
6

(1) Intención de compra del pisco del Perú=Constante+ 

Pisco+error. 
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-
liaridad con el Perú, poseen un mayor posicionamiento 
de la Imagen País Perú. Sin embargo, los consumidores 

posicionamiento de la Imagen País Perú. Es decir, la Ima-
gen País Perú podría estar ya posicionada como un país 
productor de pisco en el mercado americano, en contraste 

-
ción, tanto directa como indirecta, de la Imagen País 
Perú con la Intención de Compra del Pisco, se observó 

-
sos investigadores y, por tanto, constituye la variable más 
investigada en los estudios de la Intención de Compra 
del consumidor. De acuerdo a los resultados de la parte 

2
 debe ser aceptada cuando el consumidor 

-

-
cionamiento de la Imagen País Perú y poseen una mayor 

importante continuar con la promoción de la Imagen País 

-
ción de Compra del Pisco. 

3

entre la Imagen Producto Pisco con la Intención de Com-
pra del Pisco, en ambas muestras; es decir, en los consumi-

-

mayor Intención de Compra del Pisco. Ello se debería a 

causaría curiosidad por ser consumida incrementando su 
Intención de Compra. 

4,

Donde: 

Pisco,

Perú,.
-

ducto Pisco.

regresión múltiple en cada una de las muestras.  Uno de 
-

la regresión de una muestra respecto a otra. Las varia-
bles Familiaridad Producto Pisco e Imagen Producto 
Pisco parecen ser las más explicativas de la Intención 
de Compra del Pisco -

-

-
zan paralelamente las cuatro variables independientes del 
modelo para explicar la Intención de Compra del Pisco, 

la más importante para explicar la Intención de Compra 
del Pisco, en ambas muestras. Por tanto, existe evidencia 
limitada para poder aceptar la hipótesis H .

Conclusiones y discusión

la Imagen País con la Imagen Producto. Los resultados 
-

1,

-

Imagen País Perú Imagen Producto Pisco Familiaridad  País Perú Familiaridad Producto Pisco

Francia EE.UU. Francia EE.UU. Francia EE.UU. Francia EE.UU.

0,131 -0,027 0,175 0,571

0,421 0,000 0,151 0,000

R2

Modelo de regresión múltiple para la Intención  
de Compra del pisco del Perú.

0,377

Muestra de EE.UU.

Nota. Elaboración propia.
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Perú con la Intención de Compra del Pisco, en ambas 
muestras; esto es, tanto en los consumidores de productos 

para el consumo de los productos bandera del país como 
el pisco; por tanto, tendrían mayor Intención de Compra 

de Compra del consumidor, de acuerdo a la revisión de la 
-

tribuye a la academia.

5,
-

Pisco con la variable Intención de Compra del Pisco, en 

-

poseen una mayor Intención de Compra del Pisco, inde-

Asimismo, se estudió el análisis multivariante y se 
-

diadas sobre la Intención de Compra. Los resultados 

-
ción comercial  para incidir sobre su Intención de Com-

-
ción de Compra revisados en la literatura. 

Limitaciones

-
sentativa del universo, los resultados de esta investigación 
no deben ser extrapolados al universo. Especialmente, la 

-
-

racción y apertura multicultural, y conocimiento cultural. 
Asimismo, dadas las características de la muestra estu-

Implicaciones gerenciales

-
dos podrían utilizar la Imagen País Perú para posicionar 

-
tar sus políticas de promoción de exportaciones del pisco 
peruano. Además, ellos podrían utilizar la Imagen País 

mercado de Estados Unidos. De igual manera, podrían 
-

Adicionalmente, convendría utilizar la Imagen Pro-
ducto Pisco para promocionar el pisco peruano tanto en 

promocionar intensivamente la imagen del pisco peruano 
en sus estrategias y políticas de promoción de exporta-

en las estrategias push and pull de las exportadoras y en 
estrategias de comunicación visuales –revistas, internet, 

imagen del pisco–. Paralelamente, ello podría contribuir 
-
-

Perú. De esta manera, la Intención de Compra del Pisco 

Además, los exportadores de pisco deberían priorizar 

-

de promoción exportable en el Perú, podría promover el 
-

ridad con el Perú expandiendo los mercados destino de 

variables analizadas en todas las muestras, cuando estas 

-
tación del pisco no debe estandarizarse en los mercados 

-
-

sumidor posee. 

-
-
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turales para la validación del modelo. Similarmente, se 
recomienda llevar a cabo el mismo estudio utilizando un 

-

puedan ser extrapolados al universo poblacional de los 
consumidores estudiados. Adicionalmente, es necesa-

-

el constructo Imagen País Multidimensional, como seña-
lan algunos investigadores tales como Martin y Eroglu 
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