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RESUMEN

El objetivo general de esta investigacion fue establecer cudl es la relacion entre el
efecto del pais de origen y la intencién de compra de vehiculos livianos chinos en
la ciudad de Piura 2021. Esta ha sido una investigacion de disefio no experimental,
de corte transversal y de tipo correlacional. La poblacién para el estudio lo
constituyeron personas mayores de 25 a 45 afios de niveles socioeconémicos B y
C residentes en la ciudad de Piura y que tuvieran intencién de adquirir un vehiculo
liviano a corto, mediano o largo plazo. Se aplicé una encuesta con su respectivo
cuestionario a un total de 385 personas, numero que surgio ce la aplicacion de la
férmula del calculo de la muestra con un margen error del 5% y un 95% de nivel de
confianza. Se tratd de un muestreo aleatorio. Los resultados sefialan que la relacion
entre el efecto del pais de origen y la intencidon de compra de vehiculos livianos
chinos en la ciudad de Piura 2021 es una correlacion positiva moderada y esto se
repite al medir la relacion entre cada una de las dimensiones de efecto pais de
origen con la intencion de compra. La Unica excepcion fue la relacion entre la
calidad percibida con la variable dependiente que mostré una correlacion positiva
baja, lo que muestra que todavia la calidad de los productos chinos no tiene

aceptacion general de la poblacion.

Palabras clave: intencién de compra, vehiculos livianos, efecto pais de origen
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ABSTRACT

This general objective of this reserach was to determine the relationship between
the country of origin effect and the purchase intention in Piura city in the year 2021.
It was a non-experimental, correlational and a cross sectional research. The
population for this study were pepople from 25 to 45 years old, residents in Piura
city, who had intention to buy a light vehicle in the short term, médium term or long
term A survey with its respective questionnaire was applied to 385 people. This
number arose from the sample calculus formula with a 5% error margin and 95%
confidence level. A random sampling was applied. The findings point that the
relationship between the country of origin effect and the purchase intention in Piura
city in the year 2021 is a positive and moderated correlation and this results is the
same when measuring the relationship between each dimension of country of origin
effect with the purchase intention. The only one exception was the relationship
between the perceived quality and the purchase intention which showed a positive
but low correlation with the purchase intention. It shows that still the quality of the

chinese products has no plenty acceptance of the population.

Keywords: purchase intention, light vehicles, country of origin effect

vii



INDICE DE CONTENIDOS

AGRADECIMIENTO .oiciiiei e e e e e e e e e e e e e e aaa s Y
RESUMEN ..o e e e e e e e et e et e e e e eaan s Vi
A B ST R A T . e e e Vii
INDICE DE CONTENIDOS ...ttt e e e e e e e e e aans viii
INDICE DE TABLAS ... e e e e e e e e e e ann s X
INDICE DE FIGURAS ...ttt e e e e e e e eaans Xi
I INTRODUCCION ..ottt se e eeere e 12
1.1. Formulacion del Problema...........ccccci 12
1.1.1. Realidad problematiCa......ccccccouiiiiiiiiiiiiiee e 12
1.1.2. Enunciado del problema........ccccccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeee 15

1.2, JUSHITICACION ..ot e e e e e et s e e e e e e e eeennne 15
1.3, ODJELIVOS e 16
1.3.1. ODjJetiVo GENETAl......cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee ettt 16
1.3.2. ODbjetivoS €SPECITICOS ..uvvuiiiiiiii i 16

[I. MARCO DE REFERENCIA .....ooiiiiiiiieii et 18
2.1, ANTECEUBNTES ....oiiiiiiiiiiiiieeeee ettt 18
2.1.1. A nivel iNternacional...........c.uuuuuiuiiiiiiiiiiiiiii s 18
2.1.2. A NIVel NACIONAL ...uuiiiiiiiiiiiiiiiii 19
2.1.3. A NIVEIIOCAI....uiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 21
VA \V = fod o I8 4T o ] f (o o B PP PPPPPPPPP 22

F N S - 1= o =X o ] Lo = o 22
2.2.2. Dimensiones del pais de China........cccooeeeeeiiiiiiiiiiiiii e, 25
2.2.3. INtENCION A€ COMPIA..ciiiiiiiiiiiii e e e 26
2.2.4. Intencion de compray pais de China.........cccevvvvviiiiiieeeeeieeiiiinnn. 27
2.2.5. VEhiCUIOS LiVIANOS ....uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 31
2.3. Marco CONCEPLUAL......cceeeeiiieeeiie e 33
2.4, HIPOTESIS .. e 34
2.5, Vari@bIlesS ...cooooiiiiiiiiiiiii 35
. MATERIAL Y METODOS.......cciiiiieiteiteeecte e ete et seee ettt sae e ane e 37
0 IO 1Y = 1= o - | 37
3.1 L. PODBIACION . .. 37
3.1.2. Unidad de @n@liSiS ......cccoeiiiuiiiiii e 37
.13, MUEBSTIIA ..t enaans 37



B2 M OTOS e e 37

3.2.1. Disefio de coNtrastacion ........ccccceeeiiiiiiiiiiienaees 37
3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datoS.........cccccevvnnnnnnnnns 38
3.2.3. Procesamiento y andlisis de datos .......cccceeeeiiiniiiiniiianns 38

IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS .......cooveeveieeen. 40
4.1. Presentacion de resultadoS.......cccoeeuuuiiiiiiiiii e 40
4.2. Discusion de reSUltadoS ........uuuuuuumuuiieiiiiiiiiienane 61
CONCLUSIONES ..., 65
RECOMENDACIONES ... .o e e e e e e e eanns 67
REFERENCIAS ... e et e e e e et e e et e e e aa e e eanns 68
AN EXOS .o e 73



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Prueba de normalidad de Kolmogoray Smimoy............c.ccvviveininann.. 40
Tabla 2: Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman.................. 41
Tabla 3: Relacién entre la imagen del pais de origen y la intencién de compra de
vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura, 2021..........ccccovvvivvininieinnnn.. 41
Tabla 4: Relacion entre la familiaridad de marca y la intencion de compra de
vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura, 2021..........ccccovvvvivinenieinnnn.. 46
Tabla 5: Relacién entre la ciudad percibida del producto y la intencién de compra
de vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura, 2021...............cccevvvnennnnne. 52
Tabla 6: relacion entre el efecto pais y la intencion de compra de vehiculos
livianos chinos en la ciudad de Piura, 2021.........ccccoviiiiiiiiiiieeeeieaeea 55
Tabla 7: Prueba de Chi- Cuadrado...........c.cooovviiiii e, 56



INDICE DE FIGURAS

llustracion 1: Calidad probable de los vehiculos chinOS....c.ccevvvivivieinnnene. 42
llustracién 2: El disefio de los vehiculos chinos es muy atractivo.............. 43
llustracién 3: Los vehiculos chinos ofrecen comodidad.......c.ceevvvininanens 44
llustracién 4: Los vehiculos chinos con confiableS.....cccvcviiiiiiiiiiiiiininnns 44
llustracién 5: Los vehiculos chinos son de larga duracion......c.cvcvevevevanane. 45
llustracién 6: China es un pais econ6micamente muy desarrollado............ 47
llustracién 7: China es un pais muy industrializadO......c.cceviiiiiiiiiiieinienenen. 47
llustracion 8: El nivel de tecnologia de chinaes muy alto.....c.ccevvviiiinnnnn 48
llustracion 9: Los productos chinos son de buena calidad........ccocevevievnenns 49

llustracion 10: Los productos chinos tienen una buena relacion costo-

0 1= 1= i1 [ 50
llustracion 11: Confio en los productos ChinOS....cvcvveviciiiiiiiieie e, 51
llustracion 12: Conozco varias marcas de vehiculos chin0S...ceccevvvvvvinnnn.. 53

llustracion 13: Estoy familiarizado con las marcas de vehiculos chinos......53

llustracion 14: En la calle reconozco a los vehiculos chinos.......cocveeenannn. 54
llustracion 15: Probablemente compraria un vehiculo chino.......cccevuvunnn.... 56
llustracion 16:Tengo la intencién de comprar un vehiculo chino................ 57

llustracion 17: Creo que comprar un vehiculo chino seria una buena
(0 1T 00 = o o RN 58
llustracion 18: Definitivamente compraré un vehiculo chino........c...ccceeeeiit 58

llustracion 19: recomendaria a amigos y familiares que compren un vehiculo

llustracion 20: Si adquiero un auto estoy seguro de que quedaré satisfecho

[oTo ] T = T o 0] 41 ] - VPP 60

Xi


file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107007
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107008
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107009
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107010
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107011
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107012
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107013
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107014
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107015
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107016
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107016
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107017
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107018
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107019
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107020
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107021
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107022
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107023
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107023
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107024
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107025
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107025
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107026
file:///C:/Users/acer/Downloads/ADMI_TESII_Anexo_0.2%20(Formato%20de%20Informe%20de%20Tesis)%20(1).docx%23_Toc107107026

INTRODUCCION
1.1. Formulacién del Problema

1.1.1. Realidad problemética

El fendmeno de la globalizacién ha implicado que muchas marcas y
productos originarios de diferentes paises puedan ser comercializados
en otras latitudes. Por ello, la actitud de los individuos hacia los articulos
de un pais en particular es muy importante para tener éxito en un
mercado extranjero (Nagashima, 1970), El pais de origen se convierte
en una alerta de informacién clave respecto a un producto, y esto incide
fuertemente en que los productos sean aceptados en distintos
mercados (Samli, 1995). Ahmed, Johnson y Chee Boon (2004) indican
que “debido a la globalizacién de la produccion y de los mercados, el
pais de origen es un factor adicional que influye en la evaluacion y en
la intencion de compra de un producto, ademas del nombre de marca y
el precio del producto. Esto ocurre segun las compafiias cambian su
produccion a localidades a paises extranjeros, donde los factores de
produccidn son superiores 0 menos costosos, y entonces mercadean
sus productos alrededor del mundo”. Por ello otros autores concluyen
que “muchos clientes internacionales consideran que el pais de origen
es una pista relevante para evaluar cualquier producto. Es un reto de
los mercaddlogos determinar el efecto del pais de origen de sus
productos en la demanda de los consumidores por los mismos” (Cai, et
al 2004).

El efecto, el pais de origen cobra especial importancia cuando se trata
de compras de gran implicacion para el consumidor. Este es el caso de
la compra de un vehiculo, que supone un fuerte desembolso de dinero
y ademas se trata de una adquisicion que se utilizara por un plazo largo.
La industria automotriz ha sufrido, en las Ultimas décadas, grandes
cambios. La primera modificacion se da a fines del siglo pasado porque
la produccion en Europa y en los Estados Unidos, y por el contrario
crecio fuertemente la produccién de vehiculos en Asia Pacifico., sobre
todo en Japon y Corea Un segundo cambio se dio con la creciente

produccién en China. Una tercera transformacion se da por la expansion
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de los vehiculos de Asia Pacifico con 92 sucursales en Asia y 37 filiales
en América Latina (Regalado-Pezla & Zapata, 2019).

En el presente siglo, América Latina, la venta de vehiculos ha crecido
por factores de demanda interna, los acuerdos comerciales y por bajas
tasas de interés en el financiamiento, resaltando la fortaleza econémica
de Perty Colombiay (BBVA Research, 2010). Este crecimiento alcanzé
15% en Latinoamérica entre 2009 y 2012.En ese contexto Brasil es uno
de los pocos paises latinoamericanos que producen. En cambio, otros
paises de la regién importan vehiculos vehiculos del extranjero, como
es el caso de Pert y Chile (BBVA Research, 2010). Los primeros
vehiculos chinos que llegaron a Latinoamérica fueron autos y
furgonetas dirigidos a la clase media, y también a mypes. El bajo precio
y la alta tecnologia apoyaron este ingreso. China hizo alianzas
estratégicas y otorgo licencias para fabricar en México, Brasil, Argentina
y Colombia; ademas desarrollé una exitosa estrategia de distribucion y
venta con Pera y Chile (Regalado & Zapata, 2019).

La fuerte presencia de vehiculos chinos en Peru es una muestra de la
creciente participacion de los productos de ese pais en el mundo Esta
politica expansionista esta siendo fortalecida por el liderazgo del
presidente Xi Jinping. Esto se nota en la sdlida relacion comercial con
China que se ha convertido principal socio estratégico del Peru El
tratado de libre comercio con China sin duda ha atraido un crecimiento
economico y apertura de nuevas oportunidades tanto a exportadores
como importadores peruanos. Garcia (2018) comenta que en el 2017
ingresaron al Peru 17,788 vehiculos chinos por un total de 134 millones
de dolares, lo que significé un crecimiento del 43% con relacién al 2016.
Las marcas chinas que vendieron mas en ese afio, son: JAC, Great
Wall, Chery, BAIC y Changan y BAIC representando una participacion
de mercado del 46%. Los autos chinos fueron un boom dentro de los
consumidores peruanos, debido al coste econdmico y diversidad de
modelos que se tenia, nada que envidiar a modelos estadounidenses o
europeos. Especial acogida ha tenido el modelo Minivan. Porque en

Peru los propietarios los usan para trabajar como colectivos o transporte
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escolar, y que esté aprovechando la reduccién de Impuesto selectivo al
consumo debido al tratado de libre comercio entre Pert y China.

La pandemia del covid 19 si bien ha afectado las ventas de todas las
empresas comercializadoras de vehiculos, no ha afectado a todas por
igual en ese sentido los vehiculos de origen chino han incrementado su
participacion porque ante la incertidumbre, los clientes han buscado
alternativas economicas pero funcionales. Segun El Comercio (2021)
las empresas que venden vehiculos chinos, si bien sufrieron pérdidas
en volumen, ya que no vendieron durante buena parte de la cuarentena
en el 2020, cayeron menos que el mercado total y mas aun, ciertas
marcas crecieron, como es el caso de como Jinbei (186%) y Geely
(18%) segun datos de la Asociacion Automotriz del Peru (AAP).

En una entrevista concedida al Diario El comercio, Alejandro Vivas,
Gerente de Geely, sefiala el precio ha dejado de ser el Unico atractivo
de los vehiculos chinos pues su tecnologia y disefio han atraido a
muchos clientes. Acota que, si bien el precio es atractivo, pues cada
vehiculo esta entre los US$12.000 y los US$15.000, cuando lo usa se
siente satisfecho y lo recomienda. China hoy por hoy es el mayor
fabricante de vehiculos en el mundo y tiene un gran potencial
exportador. Como dato, en el 2020 se fabricaron 74 millones de
vehiculos y 25 millones se fabricaron en China, indica la revista
Expansion de México. En el Pert, Changan es la empresa china de
vehiculos livianos con mayor venta, alcanzando las 4.164 unidades en
2020; luego sigue JAC con 3,116 unidades; DFSK que alcanza 2.928
unidades; Great Wall con 2.006; Chery que colocé 1.847 unidades;
Jinbei con 1.021; Foton que vendi6 1.004 y Geely 622.

Estos datos parecen mostrar una evolucion favorable de los vehiculos
chinos en el Perd. Sin embargo, en términos generales, los productos
chinos no gozan de una imagen favorable en el pais. Una encuesta
hecha por Estatista (2017) revel6 que solo un 35% de peruanos tuenen
una impresion favorable de los productos chinos contra un 52% de
aceptacion entre los brasilefios y un 47% de impresién favorable de los
colombianos. El portal Puro marketing (2018) expresaba que “el

producto chino era de mala calidad y se expendian en tiendas low cost.
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Dicha publicacion comenta que la irrupcion de marcas chinas de
celulares particularmente Huawei, ha generado una mejora en la
percepcién que muchas personas tenian de las marcas chinas. Sin
embargo, las marcas chinas estan en proceso de reinventarse”. Dicha
publicacién comenta que la irrupcién de marcas chinas de celulares,
particularmente Huawei, ha generado una mejora en la percepcién que
muchas personas tenian de las marcas chinas En ese sentido resulta
interesante conocer de fuente directa cémo ha evolucionado la imagen
de los productos chinos para el cliente peruano en un rubro como el
automotriz donde las compras tienen fuerte implicacion del consumidor.
La presente investigacién, enfocada en la ciudad de Piura puede dar
nuevas luces sobre esta evolucion. Y se buscard con este estudio
conocer el impacto del pais de origen, en este caso China, en la

intencion de compra fe vehiculos livianos.

1.1.2. Enunciado del problema

¢,Cudl es la relacion entre el efecto pais de origen y la intencién de

compra de vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura 20217

1.2.Justificacion

Tedrica: Estudiar los efectos del pais en la intencion de compra de
vehiculos es topico de investigacion relevante dentro del marco del
comportamiento del consumidor. Es posible con esta y otras
investigaciones similares identificar procesos de comportamiento
relativas al pais de origen como elemento crucial en la conducta de los
potenciales compradores. En el caso de los vehiculos chinos, la
coyuntura actual muestra a china como la segunda potencia mundial y,
sin embargo, todavia existe en la poblacion del Pert y de Piura en
particular cierta reticencia a adquirir productos de esa nacionalidad por

suponer que no son de buena calidad.

Préactica: Esta investigacion brindara un mayor conocimiento para las
compafiias que fabrican o importan vehiculos livianos chinos que
guieran actualizar datos respecto a como la imagen de china como pais

coincide en los eventuales compradores de vehiculos.
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Ademas, para dichas firmas es fundamental entender la percepcion que
tienen los potenciales compradores respecto a los vehiculos livianos de
origen chino. Esto les permitira tomar decisiones de precio Yy

comunicacion acorde con los hallazgos que se obtengan.

- Metodoldgica: Este estudio incluye la realizacion de una encuesta para
la cual se elaborara un instrumento de recoleccion de datos, el
cuestionario. Este se confeccionara considerando que se trata de una
encuesta virtual a la que se recurre debido a la crisis sanitaria causada
por la pandemia del Covid 19. Tratdndose de vehiculos se podra insertar
imagenes que enriquezcan el cuestionario y permitan unas respuestas

mas certeras y posibilitara hallazgos mas exactos.

- Social: La justificacion social de la presente investigacion radica en que
de sus hallazgos puede contribuir a que el publico interesado en la
compra de un vehiculo pueda tener mayor informacion respecto a las
alternativas del mercado especialmente en los que se refiere a vehiculos
de origen chino que hoy por hoy ofrecen una oferta interesante y una
buena relacion costo beneficio, mas adn en una coyuntura dificil por la
pandemia y la inestabilidad politica y econdmica por la que atraviesa el

pais.

1.3.Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Establecer cudl es la relacion entre el efecto del pais y la intencion de
compra de vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura 2021.
1.3.2. Objetivos especificos
- Identificar cual es la relacion entre la imagen del pais de origen y
la intencion de compra de vehiculos livianos chinos en la ciudad
de Piura 2021.
- Identificar la relacién entre la familiaridad de marca y la intencién
de compra de vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura en
el afo 2021.
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- Determinar la relacién entre la calidad percibida del producto y la
intencion de compra de los vehiculos livianos chinos en la ciudad

de Piura en el afio 2021.
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MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Fischer (2017) presentd en Alemania su tesis de Maestria
titulada “El efecto pais de origen y su potencial impacto en como los
consumidores alemanes perciben los bienes chinos de lujo”. La
investigacion de tipo cuantitativa tuvo como objetivo general identificar
las amenazas los productos chinos podrian tener en el mercado
aleman debido a la percepcion el publico germano en relacion a su
pais de origen. El estudio incluyé una encuesta a 87 personas que
constituyeron la muestra, a quienes en forma experimental se mostré
bienes de lujo de Francia y de China para que evalien su calidad,
disefo, color, exclusividad, confort. Lo resultados muestran que el
efecto pais de origen siimpacta en la percepcion de los consumidores
alemanes y es un factor que los fabricantes chinos deben considerar

al momento de ofrecer sus productos de lujo en el mercado aleman.

Esta investigacion se vincula con el presente proyecto en el
sentido de que, al igual que en Alemania, la hipotesis planteada
apunta a que el efecto pais de origen para China tiene un efecto

negativo en la intencion de compra.

Blorck y Lu (2019) en Suecia desarrollaron su tesis de Maestria
en Marketing Internacional titulada “Percepcién del consumidor de la
imagen de marca: pais de fabricacion y pais de origen en marcas de
vehiculos eléctricos”. El objetivo general fue determinar la percepcion
de los consumidores suecos respecto al pais de origen y pais de
fabricacion de marcas de vehiculos eléctricos. Se trat0 de una
investigacion cualitativa en la que se utilizaron técnicas de focus group
y observacion buscando entender cdmo son percibidas las marcas de
vehiculos eléctricos segun el pais de fabricacion y el pais de origen.
Como conclusion se tuvo que existen diferentes perspectivas de los
consumidores cuando compran las marcas de Suecia con los de otros

paises, no existiendo consenso en temas de calidad, disefio y vy
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2.1.2.

rendimiento. Se observé que existe interrelacion entre los elementos
cognitivos, afectivos y normativos y varia de acuerdo a la racionalidad
de cada individuo. Esta investigacibn es importante por mostrar
algunos insights de los consumidores respecto a productos de su pais
comparados con los del extranjero y haciendo un analisis psicoldgico

en el razonamiento de cada potencial cliente.

Petrova, M. (2016) en su tesis desarrollada en Holanda y
Titulada “El efecto de la percepcién del pais de origen en la actitud
hacia la marca, la confianza en la marca y la intencion de compra”. El
objetivo general fue el efecto de la percepcion del pais de origen en
las variables que se incluyen en el titulo. Se realiz6 una encuesta
virtual y os resultados muestran que existe una relacion directa entre
la percepcion del pais de origen con las variables descritas. Los
respondientes fueron personas de diferentes nacionalidades
residentes en Holanda. Para el estudio se seleccionaron tres marcas,
todas de los Estados Unidos, pero se pregunté sobre como comparan
estas marcas con otras de origen europeo. Se utilizé6 un andlisis de
varianza (ANOVA) para cada una de las variables dependientes. Los
resultados mostraron que, si existe una imagen positiva del pais de
origen, esto impacta también positivamente en la actitud hacia la
marca, la confianza en la marca y la intencion de compra. También se
demostré que no es importante para los encuestados el que un

producto no haya sido fabricado en el pais de origen de la marca.

Esta investigacion es importante porque en el rubro de vehiculos
muchas veces el pais de fabricacion difiere del pais originario de la

marca y este detalle es particularmente Gtil en el presente proyecto.

A nivel nacional

Garcia y Pastrana (2017) presentaron en Lima su tesis
denominada “Influencia del pais de origen en la intencién de compra

de productos chinos en los NSE b y ¢ de Lima Metropolitana”. El
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estudio fue de tipo cuantitativo, teniendo como técnica una encuesta
con 21 items divididos en 4 areas: intencién de compra y luego 3
componentes del pais de origen: la primera fue la calidad percibida,
luego la imagen del pais y finalmente la familiaridad de marca. Se
aplicaron 321 encuestas, y se utilizé una escala tipo Likert. Los datos
fueron analizados de ma con la prueba estadistica T de Student, el
Rho de Pearson y también se aplicé un andlisis de varianza. Los
hallazgos indican que dos dimensiones del pais de origen: primero la
imagen del pais y también la calidad percibida, influyeron de manera
positiva en la intencion de compra. En cambio, la dimensién

familiaridad de marca no se relacioné con la intenciéon de compra.

Esta investigacion utiliza las dimensiones elegidas para el
presente proyecto y siendo también productos chinos materia del

analisis, su aporte es importante para este estudio

Arrosquipa et al (2019) desarrollaron su tesis para obtener el
grado de maestria en Lima. La investigacion tuvo por titulo “Factores
gue influyen en la intencion de compra de vehiculos livianos chinos en
el consumidor final de Lima Metropolitana”. El objetivo general fue a
detectar los factores con mayor influencia para la intencion de compra
de autos y camionetas chinas en la ciudad de Lima. Se plante6 una
investigacion aplicada, transversal, con una metodologia mixta tanto
cualitativa como cuantitativa, la implementacién fue secuencial, Se
llevaron a cabo 11 entrevistas en profundidad en la parte cualitativa y
para la parte cuantitativa se tuvo una aproximacion explicativa, con la
técnica de la encuesta que fue aplicada a 240 personas. Se utilizé un
muestreo no probabilistico por conveniencia, sefialando las razones
de la eleccion de cada elemento de la muestra. En lo que se refiere a
resultados fueron identificados ocho factores (experiencia previa,
precio percibido, innovacion percibida, calidad percibida, influencia
social, conocimiento, recursos, servicio postventa y oportunidades)
considerados como relevantes para los consumidores limefios, al

decidirse por la compra de autos o camionetas chinas. Esta
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2.1.3.

investigacion es importante para el presente proyecto porque aborda
la categoria escogida (vehiculos) y también el pais de origen (China)

ofreciendo nuevos enfoques sobre el tema.
A nivel local

Retamozo (2020) presentd su tesis de licenciatura en
administracién en la Universidad de Piura titulada “Dimensiones del
e-commerce Yy la intencién de compra en los canales online de las
tiendas por departamento”. El objetivo general fue determinar la
relacion existente entre el e-commerce y la intencion de compra de
los clientes al visitar las paginas web de las tiendas por departamento.
SE traté de una investigacion correlacional, no experimental y de corte
transversal. La técnica utilizada fue la encuesta y la muestra fue de
368 personas que hicieron compras online en las tiendas
departamentales en el 2019. Se us6é como instrumento un
cuestionario de 25 preguntas con una escala tipo Likert y se afiadieron
3 preguntas para tener un mayor conocimiento de la opinion de los

clientes.
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2.2.Marco teorico
2.2.1. Pais de origen

A raiz de la expansién mundial de los productos de los paises
desarrollados, se advirtio que un factor importante al momento de
elegir un producto fue el llamado efecto del pais de origen (en inglés
CCO, Country of Origin) y Nakashima (1970) lo defini6 como “la
imagen, la reputacion, el estereotipo que los empresarios y los
consumidores adhieren a los productos de un pais en especifico”
Anos después Roth & Romeo (1992) lo conceptuan como “la
percepcion general que los consumidores se forman de los productos
de un pais en particular basados en sus percepciones iniciales de la
produccion del pais y en las fortalezas y debilidades de marketing que
poseen”. Saeed (1994) afirma que “es el pais con el que el producto
0 marca de una empresa se encuentra relacionada, siendo este el
pais base de la compaiia”. Por su parte, Thakor & Kohli (1996) lo
definen como “el lugar, la region o el pais en el que se percibe que
el producto o la marca es originario”. Ahmed & D’Astous (1996)
consideran que “el pais de origen es aquel donde las empresas
localizan su sede corporativa”. Hui & Zhou (2003) se basan en la idea
de que el pais de origen es “el que los consumidores perciben como
aquel donde el producto nacid”. Por su parte, Wang & Yang (2008)
lo manifiestan como |”a percepcion del cliente hacia ciertos paises.
Roth & Diamantopoulos (2009) dividieron la definicién en 3 grupos: (a)
la imagen que tiene un pais, (b) la imagen del pais que influye en un
producto y (c) la imagen de un producto fabricado en algun pais.
Maheswaran, (1994) indica que el COO forma estereotipos cuando se
evallan productos y se da de tres maneras: (a) el pais de origen es
un signo para conocer la calidad de cualquier otro producto del mismo
pais, (b) como sefial externa en la evaluacién de productos junto con
diversas sefales internas y externas adicionales y (c) como signo
heuristico y tener clientes a los que se facilite la evaluacion de marcas
y productos. Kucukemiroglu (1999) ve COO como estereotipos que
tienen las personas con relacién al “made in” (hecho en) para marcas

y productos de paises especificos, lo cual impacta en su conducta de
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compra o consumo. Bilkey & Nes (1982), al abordar el concepto de
COO vy con el creciente proceso de outsourcing a nivel mundial,
indican que “se refiere al pais en el que se llevo adelante el proceso
de manufactura o ensamblaje del producto, es decir Country of
Manufacture (COM) y Country of Assembling (COA)”. Sin embargo,
segun Rogers, et al (1995) no existe una percepcion diferente entre el
pais de fabricaciébn y el de ensamblaje y por ello no cambia
significativamente la percepcion de los consumidores en relacion a
una marca o producto. Por ultimo, Schultz & Jain (2015) sefialan que
se trata de una categoria cognoscitiva que comprende varias
dimensiones como el lugar de origen de un producto o marca y
distintos productos elaborados o incluso disefiados en un pais
especifico. Pese a las diversas definiciones con relacion al COO se
advierte un enfoque en comun y esto es que el término es un factor
gue impacta en la forma en que un producto es percibido, evaluado y
en la decision de adquirir productos o servicios. Segun Verlegh &
Steenkamp (1999) el pais de origen, aparte de tener un componente
cognitivo puede también emplearse para vincular emociones, orgullo,
identidad y recuerdos personales. Obermiller & Spangenberg (1989)
propusieron un modelo de cémo influye el COO en la percepcion
valorativa de productos. Este modelo es similar al conocido modelo
ABC de las actitudes y se compone de tres elementos: el cognitivo, el
normativo y el afectivo. El proceso completo desarrollado por estos

autores se presenta en la figura siguiente:
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[ Cambio en las Intenciones ] [ Cambio en las Intenciones [ Cambio en las Intenciones ]

Fuente: Obermiller & Spangenberg (1989)

De la misma manera Verlegh & Steenkam (1999) confirman
que “los tres procesos, el cognitivo, el afectivo y el normativo no son
procesos independientes que influyen en las preferencias y
comportamientos de los consumidores sino mas bien interactian para
provocar un efecto final, asi pues los juicios normativos que se forman
respecto a la compra o no de un producto involucran aspectos

cognitivos y afectivos.”

Con el fenémeno de la globalizacion, en los dltimos afios se
esperaba algun cambio en el impacto del pais de origen en la
percepcion de los consumidores y eventual compra de productos y
marcas. Usunier (2010) sefiala, por ejemplo, que en los ultimos afios

la importancia del pais de origen puede haber decrecido debido a los
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2.2.2.

cambios externos debido a la intensa globalizacion. De hecho, cada
vez mas compafiias estan trasladando sus plantas de produccion a
paises no desarrollados para aprovechar los menores costos de mano
de obra y pese a ello en su comunicacion hacen hincapié en el pais
original de la marca). Esto puede haber hecho que los consumidores
estén menos enterados del pais en que realmente han sido fabricados
los productos. (Balabanis y Diamantopoulos, 2008). Por el contrario,
otros autores como Josiassen (2008) consideran que el efecto pais de
origen estd todavia vigente y tiene bastante influencia en las

decisiones de compra de los consumidores.

Dimensiones del pais de China

Desde que surgié el concepto, varios tedricos abordaron el
tema e identificaron dimensiones que diferian una de otras. Ahmed y
D’Astous (1996) fraccionaron el concepto de COO en el pais en el que
se ensamblay el pais en el que se disefa el producto. Sus resultados
seflalaron que las dos dimensiones influian en como los
consumidores perciben la calidad del articulo. Chao (1993) identifico
gue que el disefio de un producto es una dimension diferente a la de
la calidad de un producto. Para Cilingir y Basfirinci (2014) las
dimensiones son son: (a) etnocentrismo del individuo, (b) participacion
de la marca o producto y (c) nivel de conocimiento respecto producto.
Los autores conceptian al etnocentrismo como la denominacion
técnica para la vision de las cosas, donde el grupo es todo y el resto
se clasifica con relacion al grupo. La participacién de la marca o
producto se refiere al compromiso que los clientes tienen con los
pensamientos, sentimientos, valores y conductas a un tipo de
producto (Quester y Lin, 2003). Este concepto esta se relaciona con
los intereses, necesidades, y valores del individuo, lo que desemboca
en un proceso muy personal que muestra los sentimientos y creencias
respecto a un objeto y en un momento y situacién concreta
(Zaichkowsky, 1985).
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2.2.3.

El nivel conocimiento de la marca o producto ha sido objeto de
estudio considerando experiencia, frecuencia y familiaridad (Lee y
Lee, 2009). Baker et al (2002) dividen el concepto en tres categorias:
“conocimiento de la marca, atributo del conocimiento y conocimiento
experimentado”. Mientras que Alba y Hutchinson (1987) mencionan
dos categorias: experiencia, es decir, la habilidad para realizar de
manera exitosa tareas relacionadas con el producto; y familiaridad,
gue es el numero de experiencias que el consumidor tiene con algun

producto.
Intenciéon de compra

Segun Espejel, Fandos & Flavian (2007), la intencion de
compra es considerada dentro del marketing como “una proyeccién
futura del comportamiento del consumidor que va a contribuir
significativamente a configurar sus actitudes” (p.7). Nellikunnel,
Haldorai, Rahman, & Zangose, (2017) aseveran que “la intencion de
compra es influenciada por la percepcion del COO que a su vez se ve
afectada por cuatro factores: (1) la reputacion, que se refiere a la
imagen de los productos que se forman los consumidores en su mente
en base a la reputacion del pais de procedencia, (2) la confianza que
una persona tiene en el COO que afecta la intencion de comprar un
producto, (3) el etnocentrismo referido a la preferencia por productos
locales sobre los extranjeros prevaleciendo la necesidad del
consumidor (4) la calidad asociada al COO, es decir los estandares
de calidad predeterminados en la mente del consumidor sobre el COO

que afecta la percepcion del producto”.

Fishbein & Aizen (1975) plantearon que “el mejor predictor
individual del comportamiento de una persona (en este caso el
consumidor), serd una medida de su intencion de realizar ese
comportamiento (comprar)”. Mullet & Karson (1985) definen a la
intencion de compra como “la susceptibilidad que posee el
consumidor al optar por la compra de un producto o servicio; ademas,
precisan que dicha intencion tiene escalas bien conocidas y
ampliamente utilizadas en investigaciones de marketing, que van
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2.2.4.

desde el definitivamente lo compraria hasta el definitivamente no lo
compraria”. Sin embargo, “el uso indiscriminado de dicha escala no
debe ser determinante debido a la diferencia potencial entre las
intenciones declaradas por parte del encuestado y el comportamiento
posterior o real del mismo” (Churchill & lacobucci, 2006). Por otra
parte, la nocién de intencion de compra, segun Morwitz & Schmittlein
(1992), ha sido ampliamente usada dentro de estudios en
investigacion de mercados como “una medida predictiva del
comportamiento de compra posterior del consumidor. La intencion de
compra debe agregar valor predictivo a los prondsticos, ya que
permite a cada encuestado incorporar de forma independiente todos
los factores posibles que pueden contribuir a una decision de compra,
también permite cambios en estos factores a lo largo del tiempo, por
lo tanto, la intencién de compra suele ser adecuada para la prediccion

a corto plazo” (Morwitz & Schmittlein, 1992).

Miller (1998) citado Fenollar y Munuera, (2008) sostiene que “la
compra funcional es econémica o racional mientras que la compra
hedonista representa el placer y la autoindulgencia materialista.” “La
industria automotriz representa un claro ejemplo de lo anterior debido
a que los actuales cambios en la naturaleza de la sociedad y los
nuevos patrones de estilos de vida se ha impulsado la tenencia un
vehiculo como un producto que mas alld de sus funciones de
transporte ahora también parece jugar un rol importante al generar
sensaciones de poder, libertad, status o superioridad” (Steg, 2005
citado por Beirdo & Cabral, 2007).

Intencion de compray pais de China

Espejel et al (2007), para el marketing la intencién de compra
es “una proyeccion futura del comportamiento del consumidor que va
a contribuir significativamente a configurar sus actitudes”. Nellikunnel,
et al (2017) aseguran gue hay factores que influyen en la intencion de
compra en relacién a la percepcion del pais de origen que de la misma
manera es afectada por cuatro elementos: la reputacion, es decir la
iImagen de las marcas o productos que construyen mentalmente los
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consumidores en su mente en funcion a la reputacion del pais de
donde proceden, luego la confianza que el pais de erigen despierta
en una persona, y que influye en la intencion de adquirir un producto.
Luego esta el etnocentrismo que ze refiere a que los consumidores
prefieren productos de su pais antes que los que proceden del
extranjero y finalmente la calidad vinculada al pais de origen, esto es
los niveles de calidad construidos en la mente de una persona sobre
el pais de origen que impacta en como es percibido un producto. Este

modelo se plasma en la siguiente figura:

Reputacion

Confianza

Intencion
de Compra

Pais de
Origen

Etnocentrismo

Calidad

Fishbein y Ajzen (1975) sugirieron que la mejor manera de
medir la conducta de un consumidor es evaluar su intencion de llevare
a cabo ese comportamiento que puede ser adquirir un producto.
Mullet y Karson (1985) definen a la intencion de compra como “la
susceptibilidad que posee el consumidor al optar por la compra de un
producto o servicio”; ademas de ello acotan que la referida intencion
posee bien conocidas escalas y que son muy utilizadas en estudios
de marketing, que parten del definitivamente lo compraria y terminan
con el definitivamente no lo compraria. Por otro lado, el concepto de
intencion de compra, de Morwitz & Schmittlein (1992), se ha usado
ampliamente en el marketing como una medida de predecir la
conducta de compra futura del consumidor. Esta intencién de compra
“‘debe agregar valor predictivo a los prondsticos, ya que permite a
cada encuestado incorporar de forma independiente todos los
factores posibles que pueden contribuir a una decisién de compra,
también permite cambios en estos factores a lo largo del tiempo, por
lo tanto, la intencién de compra suele ser adecuada para la prediccion

a corto plazo” (Morwitz & Schmittlein, 1992).
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Ahmed et al. (2002) expresan que el COO influye de manera
importante en la percepcion del comprador respecto a los atributos y
beneficios del producto, y esto a su vez impacta en las evaluaciones
gue los consumidores hacen con relacion a los productos que
proceden de un pais especifico. Los consumidores siempre buscan
asimilar toda la data que consigan sobre un articulo, y con mayor
razon si proviene del extranjero. La informacién por medio del envase,
la publicidad, la marca y otros medios tienen influencia directa en su

intencion de compra (Ahmed y D‘Astous, 2002).

En el estudio de Bruwer y Buller (2012), los hallazgos
mostraron el notable impacto del pais de origen en la intencion compra
de los clientes japoneses antes de su definitiva decision de compra.
Sinrungtam (2013) desarroll6 una investigacion que evidencio la
influencia del pais de origen en la percepcion de calidad, el valor
percibido y la intencién de adquirir carros ecoldgicos. Al-Ali et al.
(2015) por su parte determinaron la globalizacion ha hecho que los
consumidores sean mas conscientes y estén mejor informados con
relacion a marcas y productos y hacen una evaluacién en funcion al
pais de procedencia del producto y a sus tres componentes: pais de
fabricacion, pais de origen de las partes y pais de disefio. El precio y
la calidad son variables muy consideradas en la decisién de compra,

sin embargo, la equidad de marca es de poca relevancia.

Para la presente investigacion se ha considerado conveniente
utilizar el modelo de Yunus Rashid (2016) que involucra a tres
dimensiones de pais de origen que influyen en la intencidon de compra

con acuerdo al siguiente esquema:

Variables independientes Variable dependiente

Imagen del Pais

2 _ Intencién de
Calidad del Pais de Origen Compra
Producto

Familiaridad de
Marca

29



ModeloTebrico Propuesto. Recuperado de Yunus & Rashid (2016). The
Influence of Country-of-origin on Consumer Purchase Intention: The Mobile Phones

Brand from involucraChina.

Procedia Economics and Finance, 37, 343-349.

Especificamente con relacion a la influencia del COO en la
intencion de compra de vehiculos, Jiménez & San Martin (2010)
investigaron la compra de autos y camionetas importados y sefialan

que:

“la imagen del pais permite a los consumidores formarse una
primera impresion sobre las empresas y productos de otros paises,
pero el esfuerzo que las empresas realizan para mejorar Su
posicionamiento competitivo en los mercados internacionales también
contribuira en el desarrollo de una imagen global del pais mas positiva
(...) la sefal emitida por las empresas (...) influira directamente en la
calidad percibida, en actitud hacia los productos asociados con ese
origen, en la confianza percibida por los consumidores y finalmente

en sus intenciones de compra”

Spiele (2013), estudio el mercado de autos de Paises Bajos y
llegd a la conclusion de hay una significativa influencia en cémo se
perciben la calidad, el precio y la intencién de adquirir vehiculos. Sin
embargo, pese a que se puntualiza que el pais de origen, como
variable, es dependiente del contexto. Por otro lado Parente (2014),
estudié el mercado de Colombia, y hallé que el Pais de Origen de la
Marca (Country of Brand Origin, CBO por sus siglas eninglés) no tiene
efecto en la intencion de compra de autos debido a que en ese
mercado se prioriza las caracteristicas y beneficios del auto mas que
la importancia del CBO, y ademas afirma que el pais de fabricacion
(Country of Asembly, CA) tampoco tiene influencia alguna respecto a
la percepcion de producto o marca y por ultimo afirma que pese al alto
nivel de involucramiento que supone la adquisicion de un vehiculo,
para el caso de Colombia el pais de origen no influye en el esquema

de evaluacion.
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2.2.5. vehiculos Livianos

Segun el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (2006)
“Entiéndase por vehiculo liviano a un vehiculo automotor que tiene un
peso bruto menor o igual a 3.5 toneladas, este tipo de unidades son
destinados normalmente al transporte particular de pasajeros y/o

carga.”

- Clasificacion de vehiculos livianos
Considerando que para la presente investigacion son objeto de
estudio los vehiculos livianos, se detalla a continuacién la descripcion

de las autoridades con relacion a los vehiculos en referencia:

Sedan: Es un “vehiculo fabricado con carroceria cerrada con o sin
poste central, con techo fijo y rigido. La maletera constituye un
volumen propio y definido, logrando que la luna posterior no forme
parte de esta” (Ministerio de Transportes y Comunicaciones, 2006).
“Cuenta con dos filas de asientos subdivididas en cuatro o mas
butacas, teniendo dos o cuatro puertas laterales las cuales poseen
ventanas en cada una de ellas, este tipo de vehiculo esta codificado
con la sigla SED y esta agrupado dentro de la categoria M1”
(Asociacion Automotriz del Pera, 2018).

Hatchback: Es un “vehiculo fabricado con carroceria cerrada, tiene el
techo fijo, rigido y ligeramente extendido hacia atras, cuya cubierta de
maletera incorpora la luna posterior logrando que el area de pasajeros
y de carga conformen un solo espacio comun” (Ministerio de
Transportes y Comunicaciones, 2006). “Cuenta con dos filas de
asientos subdivididas en cuatro o0 mas butacas, la fila posterior puede
tener butacas con respaldo rebatible o removible para dotar de mayor
capacidad de carga a la unidad vehicular, asi mismo cuenta con dos
0 cuatro puertas laterales las cuales poseen ventanas en cada una de
ellas, este tipo de vehiculo esta codificado con las siglas HBK y esta
agrupado dentro de la categoria M1” (Asociacion Automotriz del Peru,
2018).
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Station-wagon: Es un “vehiculo desarrollado teniendo como base el
modelo sedan, fabricado con una carroceria cerrada, con el techo fijo,
rigido y extendido hacia atras, logrando incrementar el espacio de
carga, haciendo que el area de pasajeros y de carga conformen un
solo espacio comun” (Ministerio de Transportes y Comunicaciones,
2006). “Cuenta con dos filas de asientos subdivididas en cuatro o mas
butacas, la fila posterior puede tener butacas con respaldo rebatible o
removible para dotar de mayor capacidad de carga a la unidad
vehicular, asi mismo cuenta con cuatro puertas laterales las cuales
poseen ventanas en cada una de ellas, este tipo de vehiculo esta
codificado con las siglas SWG y esta agrupado dentro de la categoria
M1” (Asociacion Automotriz del Peru, 2018).

SUV: Es un “vehiculo utilitario fabricado con carroceria cerrada o
abierta, con techo fijo, desmontable, rigido o flexible” (Ministerio de
Transportes y Comunicaciones, 2006). “Cuenta con dos o tres filas de
asientos subdivididas en cuatro o mas butacas, teniendo como opcion
la fila posterior rebatible o removible para dotar de mayor capacidad
de carga a la unidad vehicular. Generalmente utilizadas fuera de
autopista, en su mayoria poseen traccion 4x4, pero también existen
variantes con traccidn 4x2, este tipo de vehiculo esta codificado con
las siglas SUV y esta agrupado dentro de la categoria M1” (Asociacién
Automotriz del Peru, 2018).

Pick-Up: Es un “vehiculo destinado al transporte de mercancias, con
carroceria de metal que sigue la linea y forma de la cabina, sin techo,
gue forma una caja rectangular, con compuerta posterior, puede tener
una cubierta de proteccion en la zona 27 de carga, instalado a nivel
del borde de la carroceria” (Ministerio de Transportes vy
Comunicaciones, 2006). “Este tipo de vehiculo esta codificado con las
siglas PUP y esta agrupado dentro de la categoria N1 y NZ2”

(Asociacién Automotriz del Pera, 2018).
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2.3.Marco conceptual

- Calidad Percibida
“La calidad que un consumidor cree que tiene un producto que puede
0 no coincidir con la calidad objetiva, ya que tiene que ver con la
percepcion, un criterio completamente subjetivo”. (Diccionario LID de
Marketing Directo e Interactivo, 2012)

- Familiaridad de marca
“La familiaridad marca es una construccion unidimensional que se
encuentra directamente relacionada a la cantidad de tiempo que se
ha pasado procesando informacion sobre la marca, con
independencia del tipo de contenido que haya sido procesado.” (Baker
et al, 1996)

- Imagen de pais

La imagen de un pais es la percepcion que tienen los consumidores

directos, indirectos, reales y potenciales de los paises (Valls, 1992).

- Intencién de compra

“Proyeccion futura de la conducta del consumidor que va a contribuir

significativamente a configurar sus actitudes” (Espejel et al (2007)

- Pais de origen

“Imagen, representatividad y estereotipo que los consumidores tienen

de los productos de un pais” (Nakashima, 1970)

- Vehiculo liviano
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“Entiéndase por vehiculo liviano a un vehiculo automotor que tiene un
peso bruto menor o igual a 3.5 toneladas, este tipo de unidades son
destinados normalmente al transporte particular de pasajeros y/o

carga” (Ministerio de Transportes y Comunicaciones, 2009)

2.4.Hipotesis

El Pais de origen tiene una relacion directa y significativa con la

intencién de compra de vehiculos chinos en la ciudad de Piura 2021.
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2.5.Variables

2.5.1. Operacionalizacion de variables

Definicion Definicion _ _ _
VARIABLE _ Dimensiones Indicadores Escala
conceptual Operacional
Nivel de desarrollo
_ _ Nivel de industrializacion
“Imagen, Esta variable se medira Imagen ) _
o _ ] Nivel de confianza _
representatividad y | evaluando la percepcion del del pais . Ordinal
_ ' Percepcion general de
estereotipo que los | potencial comprador de )
EFECTO ' _ calidad de productos
] consumidores vehiculos en relacion a la _ —
PAIS DE ' . _ ] Percepcion del disefio
tienen de los imagen de China como pais . -
ORIGEN . . Calidad Percepcion del consumo
productos de un fabricante, a la calidad del o - . _
) _ ] o percibida Percepcion de potencia Ordinal
pais” (Nakashima, | vehiculoy a la familiaridad de - o
o Percepcion costo beneficio
1970) marca. para ello se aplicara __
Familiaridad Brand awareness
con la marca Nivel de familiaridad Ordinal
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INTENCION
DE COMPRA

Proyeccion futura
de la conducta del
consumidor que va
a contribuir
significativamente
a configurar sus
actitudes” (Espejel
et al (2007)

Esta variable se medira
evaluando la percepcion del
potencial comprador de
vehiculos en relacion a la
imagen de China como pais
fabricante, a la calidad del
vehiculo y a la familiaridad de
marca. para ello se aplicara
un cuestionario de respuestas

a escala.

Plan de compra

Voluntad  de | Actitud
compra Evaluacion de satisfaccion | Ordinal
futura
Intencion  de | y
.| Nivel de recomendacion _
recomendacion Ordinal
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1. MATERIAL Y METODOS
3.1.Material
3.1.1. Poblacién

La poblacién objeto de investigacion la conforman personas mayores
de 25 a 45 afios de niveles socioeconémicos B y C residentes en la
ciudad de Piura.

3.1.2. Unidad de anélisis
La unidad de analisis es cada persona con intencién de adquirir un
vehiculo liviano de marca china.

3.1.3. Muestra
La muestra sera obtenida mediando un muestreo no probabilistico por
juicio y se ha considerado un total de 385 individuos que cumplen con
las caracteristicas fijadas para la poblacion.

3.2.Métodos

3.2.1. Disefio de contrastacion

La investigacion es descriptiva correlacional y transversal. El disefio
de contrastacion corresponde al modelo descriptivo — correlacional,
donde se busca demostrar la relacibn que existe entre el
merchandising y las compras impulsivas los clientes de los

supermercados de Piura.

X1
at
\J(z

A = Muestra de la poblacion:

X1 = Pais de Origen
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3.2.2.

3.2.3.

R = Relacion.

X2 = Intencion de compra

Técnicas e instrumentos de colecta de datos

TECNICAS INSTRUMENTOS
Encuesta Cuestionario
Focus group Guia de pautas

Fuente: Propia
Encuesta
Se ha seleccionado esta técnica por ser un método de investigacion
adecuado sobre todo si se trata de muestras grandes como es el caso
y permite recopilar obtener informacion de personas, en este caso
personas con intencibn de comprar un vehiculo liviano en los
proximos dos afos.
Cuestionario
El instrumento de recoleccion de datos sera un cuestionario con
escala de Likert que recoja las percepciones de los encuestados en
relacion con el pais de china y a la intencién de compra.
Focus group
Se ha considerado la realizacién de una sesion de focus group para
identificar ciertos insights de los potenciales compradores de
vehiculos livianos.
Guia de pautas
Se confeccionara un instrumento alineandolo con los objetivos de la

investigacion.

Procesamiento y analisis de datos

La informacion que se obtenga por medio de la técnica elegida se

analizara y procesara empleando los programas, SPSS en su versiéon
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22 de IBM, principalmente y Excel 201 de Microsoft, de forma
complementaria, esto permitira que se puedan mostrar los datos
recabados de forma gréfica para si mejor entendimiento, ademas de
la interpretacion pertinente. Posteriormente los datos serdn sometidos
a una prueba de normalidad para determinar la prueba estadistica

pertinente para contrastar la hipotesis.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1.Presentacién de resultados

e Prueba de normalidad

La prueba para emplear a continuacion es la prueba no paramétrica
de Kolmogorov-Smirnov la cual se aplica dado que la muestra
considera un numero mayor a 50 elementos (n > 50), esta prueba se
utiliza para comprobar si las variables se distribuyes de manera

normal.

Para la determinacién de la prueba se consideran 2 hipétesis las

cuales se mencionan:

Ho: Los datos se distribuyen cumpliendo el modelo de distribucion
normal

Hi: Los datos no se distribuyen cumpliendo el modelo de distribucion
normal

Los criterios de decisién segun los resultados son:
Si p < 0,05 se procede a rechazar la Hoy aceptar la H;

Si p >= 0,05 se procede a aceptar la Ho y rechazar la H;

Para el caso se considera un nivel de Significancia (a) = 5%

Tabla 1: Prueba de normalidad de Kolmogoray Smimoy

Kolmogorov-Smirnov
VARIABLES / DIMENSIONES

Estadistico gl Sig.
EFECTO PAIS DE ORIGEN 0.349 385 0.000
Calidad Percibida 0.266 385 0.000
Imagen del Pais 0.367 385 0.000
Familiaridad de Marca 0.265 385 0.000
INTENCION DE COMPRA 0.235 385 0.000

Fuente: Resultados obtenidos segin SPSS

La tabla 1 muestra la normalidad de los datos segun la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, en la cual se aprecian valores de significancia
de 0.000 < 0.05 (p < 0.05), por lo que se acepta la H; que refiere la

distribucion normal de datos, lo cual indica que la prueba a aplicar es
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la prueba de “Correlacion de Spearman” la cual considera los

siguientes niveles:

Tabla 2: Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor del coeficiente Magnitud de correlacion

+ 1 Correlacion total

Mas de £ (.80 Correlacion muy alta

Entre + 0.60 y + 0.79 Correlacion alta

Entre + 0.40 y + 0.59 Correlacion moderada

Entre + 0.20 y = 0.39 Correlacion baja

Entre £ 0.003 y = 0.19 Correlacion muy baja

Entre 0.000 y + 0.0029 Correlacion nula

Fuente: Cipriano Angeles (1992)

Objetivo Especifico 1:
Identificar cual es la relacion entre la imagen del pais de origen y la
intencion de compra de vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura
2021

Tabla 3: Relacion entre la imagen del pais de origen y la intencion de

compra de vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura, 2021

Imagen  Intencion de

Pais Compra
Rho de Imagen Coeficiente de 1.000 462"
Spearman  Pais correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385
Intenciéon de Coeficiente de ,462™ 1.000
Compra correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

41



La tabla 3 muestra que la relacion que existe entre la imagen del pais

de origen y la intencién de compra de los vehiculos livianos chinos en

la ciudad de Piura es positiva moderada, al obtener una significancia

de 0.000 y un Rho (coeficiente de correlacién) de 0.462; entonces se

puede afirmar que, el nivel de desarrollo econémico, tecnoldgico,

industrializacion influye de modo positivo significativo respecto a la

intencion de compra de sus vehiculos, influye también el costo

beneficio, la calidad y confiabilidad de los productos.

llustracion 1: Calidad probable de los vehiculos chinos

307

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

18%

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

EN DESACUERDO  NIDEACUERDO NI DE ACUERDO

EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO

B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO m DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

29%

TOTALMENTE DE
ACUERDO

Interpretacion:

Fuente: Tabla 3
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Con respecto a la relacion entre la imagen del pais de origen y la

intencion de compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385

encuestados: el 29% consideré que la calidad probable de vehiculos

es alta, por el contrario, un 18% indic6 estar totalmente en

desacuerdo.

llustracion 4: El disefio de los vehiculos chinos es muy atractivo

: 60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

2.- El disefio de los vehiculos chinos es muy atractivo

48%

EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO
EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO

B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDO

Interpretacion:

Fuente: Tabla 3

Con respecto a la relacion entre la imagen del pais de origen y la

intencion de compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385

encuestados: el 48% consider6 que el disefio de los vehiculos chinos

es muy atractivo, por el contrario, un 6% indicé estar totalmente en

desacuerdo.
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llustracién 7:

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Los vehiculos chinos ofrecen comodidad

3.- Los vehiculos chinos ofrecen comodidad

39%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO  NIDEACUERDONIEN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO M EN DESACUERDO

M NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO
B TOTALMENTE DE ACUERDO

Interpretacion:

Fuente: Tabla 3

Con respecto a la relacion entre la imagen del pais de origen y la

intencion de compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385

encuestados: el 39% considera que los vehiculos chinos ofrecen

comodidad, por el contrario, un 5% indic6 estar totalmente en

desacuerdo.

llustracién 10: Los vehiculos chinos con confiables
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4.- Los vehiculos chinos son confiables

52%

4%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO  NIDEACUERDONIEN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO
B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Tabla 3
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Interpretacio

n:

Con respecto a la relacion entre la imagen del pais de origen y la

intencion de compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385

encuestados: el 52% considera que los vehiculos chinos son

confiables, por el contrario, un 4% indicé estar totalmente en

desacuerdo.

llustracion 13: Los vehiculos chinos son de larga duracion
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5.- Los vehiculos chinos son de larga duracién

37%

19% 19%

10%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO
DESACUERDO EN DESACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO W EN DESACUERDO

B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

15%

TOTALMENTE DE
ACUERDO

Interpretacié

Fuente: Tabla 3

n.

Con respecto a la relacion entre la imagen del pais de origen y la

intencion de compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385

encuestados: el 37% considera que los vehiculos chinos son de larga

duracion, por el contrario, un 10% indic6 estar totalmente en

desacuerdo.
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Objetivo Especifico 2:
Identificar la relacién entre la familiaridad de marca y la intencién de
compra de vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura en el afio
2021.

Tabla 4: Relacién entre la familiaridad de marcay la intencién de compra de

vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura, 2021.

Familiaridad Intenciéon de

de Marca Compra
Rho de Familiaridad Coeficiente de 1.000 410"
Spearman de Marca correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385
Intenciéon de  Coeficiente de 410" 1.000
Compra correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

La tabla 4 muestra que la relacion que existe entre la familiaridad de
marca y la intencion de compra de los vehiculos livianos chinos en la
ciudad de Piura es positiva moderada, al obtener una significancia de
0.000 y un Rho (coeficiente de correlacion) de 0.410; entonces se
puede afirmar que, el conocimiento de marcas chinas de vehiculos,
su familiaridad, y el reconocimiento de marcas chinas de vehiculos
influye de manera positiva significativa en la intencion de compra de

los vehiculos livianos de procedencia China.
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llustraciéon 16: China es un pais econ6micamente muy

desarrollado

0% 6.- China es un pais econémicamente muy desarrollado
]

51%

50%

40%

30%

20%

10%
3%

0%

B TOTALMENTE DE ACUERDO

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO  NIDEACUERDONIEN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO
B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO

Fuente: Tabla 4

Interpretacion:

Con respecto a la relacion entre la familiaridad de marca y la intenciéon

de compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385

encuestados: el 51% considera que china es un pais econémicamente

muy desarrollado, por el contrario, un 3% indicé estar totalmente en

desacuerdo.

llustracion 19: China es un pais muy industrializado

7.- China es un pais muy industrializado
60%

54%
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10%
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DESACUERDO DESACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO
B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO B DE ACUERDO
B TOTALMENTE DE ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDO

Fuente: Tabla 4
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Interpretacion:
Con respecto la relacion entre la familiaridad de marca y la intencion
de compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385
encuestados: el 54% considera que china es un pais muy
industrializado, por el contrario, un 2% indic6 estar totalmente en

desacuerdo.

llustracion 22: El nivel de tecnologia de china es muy alto

8.- El nivel de tecnologia de China es muy alto
35% 33%

30%
25%
20%
15%
10% 7%
5%

0%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO M EN DESACUERDO
Il NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO B DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Tabla 4

Interpretacion:

Con respecto la relacidon entre la familiaridad de marca y la intencién
de compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385
encuestados: el 33% considera que el nivel de tecnologia de china es
muy alto, por el contrario, un 7% indicO estar totalmente en

desacuerdo.
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llustracion 25: Los productos chinos son de buena calidad

9.- Los productos chinos son de buena calidad
50%
A5% 43%
40%
35%
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0%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO W EN DESACUERDO
B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Tabla 4

Interpretacién:
Con respecto la relacion entre la familiaridad de marca y la intenciéon
de compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385
encuestados: el 43% considera que los productos chinos son de
buena calidad, por el contrario, un 3% indicO estar totalmente en

desacuerdo.
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llustracion 28: Los productos chinos tienen una buena
relacion costo-beneficio.

10.- Los productos chinos tienen una buena relacion costo - heneficio
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Fuente: Tabla 4

Interpretacion:

Con respecto la relaciéon entre la familiaridad de marca y la intencién
de compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385
encuestados: el 44% considera que los productos chinos tienen buena
relacion costo-beneficio, por el contrario, un 5% indicé estar

totalmente en desacuerdo.
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llustracién 31: Confio en los productos chinos.

11.- Confio en los productos chinos
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Fuente: Tabla 4

Interpretacién:
Con respecto la relacion entre la familiaridad de marca y la intencion
de compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385
encuestados: el 51% confia en los productos chinos, por el contrario,

un 3% indico estar totalmente en desacuerdo.
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Objetivo Especifico 3:

Determinar la relacién entre la calidad percibida del producto y la
intencion de compra de los vehiculos livianos chinos en la ciudad de
Piura en el afio 2021.

Tabla 5: Relacién entre la ciudad percibida del producto y la intencién de
compra de vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura, 2021.

Calidad Intencién de
Percibida Compra

Rho de Calidad Coeficiente de 1.000 297"
Spearman Percibida correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385
Intencion Coeficiente de 297" 1.000
de Compra correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:
La tabla 5 muestra que la relacién que existe entre la calidad percibida
y la intencion de compra de los vehiculos livianos chinos en la ciudad
de Piura es positiva baja, al obtener una significancia de 0.000 y un
Rho (coeficiente de correlacién) de 0.297; entonces se puede indicar
gue, la calidad, el disefio de los vehiculos chinos, su confiabilidad,
comodidad y larga duracion influyen de manera positiva significativa

en la intencién de compra de estos.
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llustracién 34: Conozco varias marcas de vehiculos chinos.
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DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO
W NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Tabla 5

Interpretacion:

Con respecto a la relacion entre la calidad percibida del producto y la
intencion de compra de los vehiculos livianos chinos, de un total de
385 encuestados: el 43% conoce varias marcas de vehiculos chinos,

por el contrario, un 4% indicé estar totalmente en desacuerdo.

llustracion 37: Estoy familiarizado con las marcas de
vehiculos chinos.
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13.- Estoy familiarizado con las marcas de vehiculos chinos

39%

8%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DEACUERDO NIEN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO W EN DESACUERDO

B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO
B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Tabla 4
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Interpretacion:

Con respecto a la relacion entre la calidad percibida del producto y la
intencion de compra de los vehiculos livianos chinos, de un total de
385 encuestados: el 39% esta familiarizado con las marcas de
vehiculos chinos, por el contrario, un 8% indic6 estar totalmente en

desacuerdo.

llustracidn 40: En la calle reconozco alos vehiculos chinos.
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47%

4%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NIDEACUERDONIEN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO

Il NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO
B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Tabla 4

Interpretacion:

Con respecto a la relacion entre la calidad percibida del producto y la
intencion de compra de los vehiculos livianos chinos, de un total de
385 encuestados: el 47% reconoce en las calles los vehiculos chinos,

por el contrario, un 4% indico estar totalmente en desacuerdo.
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Objetivo General

Establecer cual es la relacion entre el efecto del pais y la intencion de

compra de vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura 2021

Tabla 6: Relacién entre el efecto pais y laintencion de compra de vehiculos
livianos chinos en la ciudad de Piura, 2021.

Pais de Intencion de

Origen Compra
Rho de Pais de Coeficiente de 1.000 4917
Spearman  Origen correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385
Intencion de Coeficiente de 491" 1.000
Compra correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

La tabla 6 muestra que la relacion que existe entre el pais de origeny
la intencién de compra de los vehiculos livianos chinos en la ciudad
de Piura es positiva moderada, al obtener una significancia de 0.000
y un Rho (coeficiente de correlacion) de 0.491; por lo cual se aprecia
gue, lo relacionado a la calidad de los productos chinos, laimagen del
pais visto desde diferentes ambitos, la familiaridad de las marcas de
vehiculos de procedencia China, logran influir en la intencién de

compra de estos vehiculos.

- Contrastaciéon de Hipotesis

Para contrastar la hipétesis planteada se consideran los siguientes

lineamientos:

Nivel de significancia a = 0.05 = 5% para una confianza de 95%
Funcién pivotal: con (F-1) (C-1) grados de libertad

Regibén de aceptacion y region de rechazo

RA/HO: P-valor < 0.05

RR/HO: P-valor > 0.05
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Tabla 7: Prueba de Chi- Cuadrado

Significacién
asintotica
Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 164,7662 12 0.000
Razo6n de verosimilitud 130.318 12 0.000
Asociacion lineal por lineal 102.283 1 0.000

N de casos validos 385
Nota: Las 12 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 12.

Interpretacion:

La tabla 7 muestra que el pais de origen guarda relacion significativa
con la intencion de compra de los vehiculos livianos chinos en la
ciudad de Piura al obtener un valor de significancia = 0.000, P-valor <
0.05; por lo que se acepta la hipotesis que refiere que, el pais de
origen tiene una relacion directa y significativa con la intencion de
compra de vehiculos chinos en la ciudad de Piura 2021. Debe
considerarse también que el valor de Chi cuadrado es mayor al Chi
cuadrado tabulado: 164,766 > 21,0261.

llustracion 43: Probablemente compraria un vehiculo chino.

15.- Probablemente compraria un vehiculo chino
45%

40%

39%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

5%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NIDEACUERDONIEN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO
B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO
B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Tabla 7

Interpretacion:
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Con respecto a la relacién entre el efecto del pais y la intencion de
compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385 encuestados:
el 39% indicé que esta de acuerdo en que probablemente compraria
un vehiculo chino, por el contrario, un 5% indicé estar totalmente en
desacuerdo.

llustracién 46:Tengo la intencion de comprar un vehiculo
chino.

16.- Tengo la intencion de comprar un vehiculo chino
45%

40%

39%

35%
30%
25%
20%
15%
10% 6%

5%

0%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO  NIDE ACUERDONIEN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO
B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO
B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Tabla 7

Interpretacion:

Con respecto a la relacién entre el efecto del pais y la intencion de
compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385 encuestados:
el 39% indico que esta de acuerdo y si tiene la intencion de comprar
un vehiculo chino, por el contrario, un 6% indico estar totalmente en

desacuerdo.
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llustracién 49: Creo que comprar un vehiculo chino seria una
buena decision.
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17.- Creo que comprar un vehiculo chino seria una buena decision

36%

4%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NIDEACUERDONIEN DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO
B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO B DE ACUERDO
B TOTALMENTE DE ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDO

Fuente: Tabla 7

Interpretacion:

Con respecto a la relacién entre el efecto del pais y la intencion de

compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385 encuestados:

el 36% indic6 que estd de acuerdo en que seria buena decision

comprar un vehiculo chino, por el contrario, un 4% indicé estar

totalmente en desacuerdo.

llustracion 52: Definitivamente compraré un vehiculo chino.

18.- Definitivamente compraré un vehiculo chino
35% 33%
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TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDONIEN DE ACUERDO

DESACUERDO DESACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO
B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO B DE ACUERDO
B TOTALMENTE DE ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDO

Fuente: Tabla 7
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Interpretacion:

Con respecto a la relaciéon entre el efecto del pais y la intencion de
compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385 encuestados:
el 33% indico que esta de acuerdo en que definitivamente comprara
un vehiculo chino, por el contrario, un 8% indicé estar totalmente en

desacuerdo.

llustracion 55: Recomendaria a amigos y familiares que
compren un vehiculo chino.
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19.- Recomendaria a amigos y familiares que compren un vehiculo chino
46%

3%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO  NIDE ACUERDONIEN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO W EN DESACUERDO
B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Tabla 7

Interpretacion:

Con respecto a la relacidon entre el efecto del pais y la intencién de
compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385
encuestados: el 46% indico que esta de acuerdo y recomendarian a
sus amigos y familiares comprar un vehiculo chino, por el contrario,
un 3%0 indico estar totalmente en desacuerdo.
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llustracion 58: Si adquiero un auto estoy seguro de que
qguedaré satisfecho con la compra.

| 20.- Si adquiero un auto chino estoy seguro de que quedaré satisfecho con la compra
40%

35%

35%
30%
25%
20%
15%
10% 6%
5%

0%

TOTALMENTEEN EN DESACUERDO NIDEACUERDONIEN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO B EN DESACUERDO
B NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO W DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Tabla 7

Interpretacion:
Con respecto a la relacion entre el efecto del pais y la intencion de
compra de vehiculos livianos chinos, de un total de 385 encuestados:
el 46% indic6 que esta de acuerdo y recomendarian a sus amigos y
familiares comprar un vehiculo chino, por el contrario, un 3%0 indico

estar totalmente en desacuerdo.
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4.2.Discusién de resultados

La presente investigacion se llevé a cabo en circunstancias que
las poblaciones estaban afectadas por la emergencia sanitaria
generada por la pandemia del Covid 19. Como es sabido, la pandemia
modificé los comportamientos de los individuos y por tanto los
resultados obtenidos pueden tener un sesgo causado por la inusual
circunstancia descrita. En el caso del tema abordado, referido al
efecto pais y a su incidencia en la intencién de compra de vehiculos
livianos chinos, es posible que los menores precios, en promedio, de
estos vehiculos, comparados con vehiculos de procedencia japonesa,
coreana, europea o estadounidense, puede haber sido un factor con
mayor peso que en situaciones normales, dado el efecto negativo en
los ingresos familiares que la pandemia ha causado. En lo
concerniente a la metodologia, se utilizé la encuesta on line debido a
la imposibilidad de realizar encuestas presenciales ya que habia
reticencia de los participantes al contacto préximo con el encuestador.
Ello puede haber limitado el estudio debido a que no todos estan
familiarizados con las encuestas virtuales. Sin embargo, si se cumplio
con alcanzar a encuestare a 385 personas, numero que sefalado al
aplicar la férmula para el célculo de la muestra para poblaciones

infinitas.

En cuanto al primer objetivo especifico que fue identificar cual
es la relacién entre la imagen del pais de origen y la intencion de
compra de vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura 2021, los
resultados indican que la relacion que existe entre la imagen del pais
de origen y la intencién de compra de los vehiculos livianos chinos en
la ciudad de Piura es positiva moderada, al obtener una significancia
de 0.000 y un Rho (coeficiente de correlacion) de 0.462; entonces se
puede afirmar que, el nivel de desarrollo econémico, tecnoldgico,
industrializacion influye de modo positivo significativo respecto a la
intencion de compra de sus vehiculos, influye también el costo
beneficio, la calidad y confiabilidad de los productos. Este resultado

coincide con los hallazgos de Petrova (2016) quien, en su estudio
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llevado a cabo en Holanda, encontr6 que, si existe una imagen
positiva del pais de origen, esto impacta también positivamente en la
actitud hacia la marca, la confianza en la marca y la intencion de
compra. También se demostr6 que no es importante para los
encuestados el que un producto no haya sido fabricado en el pais de
origen de la marca. También coincide con la presen te investigacion,
el estudio de Garcia y Pastrana, quienes encontraron que, en el caso
de productos chinos, la imagen del pais si tenia un efecto positivo en
la intencion de compra de productos chinos. Si bien la referida
investigacion no se centraba exclusivamente en automoviles, si revela
una actitud favorable de la poblacion hacia productos fabricados en
China. Dos teodricos que avalan estos resultados son Jiménez y San
Martin (2010) quienes expresan que “la imagen del pais permite a los
consumidores formarse una primera impresion sobre las empresas y
productos de otros paises, pero el esfuerzo que las empresas realizan
para mejorar su posicionamiento competitivo (...) también contribuira

en el desarrollo de una imagen global del pais mas positiva”.

El segundo objetivo especifico fue identificar la relacion entre
la familiaridad de marcay la intencion de compra de vehiculos livianos
chinos en la ciudad de Piura en el afio 2021. Al verificar los resultados
se advierte que que existe entre la familiaridad de marca y la intencion
de compra de los vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura es
positiva moderada, al obtener una significancia de 0.000 y un Rho
(coeficiente de correlacion) de 0.410; entonces se puede afirmar que,
el conocimiento de marcas chinas de vehiculos, su familiaridad, y el
reconocimiento de marcas chinas de vehiculos influye de manera
positiva significativa en la intencion de compra de los vehiculos
livianos de procedencia China. Comparando este resultado con el
hallado por Garcia y Pastrana (2017), cuya investigacion hecha en
Lima también abordd el tema de intencién de compra de vehiculos
chinos, se nota una diferencia notoria pues mientras que en el estudio
hecho en Lima la dimension familiaridad de marca no se relacion6 con

la intencion de compra, en la presente investigacion si hay una
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correlacion positiva y moderada. Esto puede explicarse porque hay
una diferencia temporal de cuatro afios entre uno y otro estudio y es
conocido que las marcas chinas han ganado en familiaridad al punto
gue han pasado de representar en el 2010 el 10% de las ventas
totales de vehiculos en el Pert a alcanzar el 24% al cierre del presente

ano.

Con relacion al tercer objetivo especifico que fue determinar la
relacion entre la calidad percibida del producto y la intenciéon de
compra de los vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura en el
afio 2021. Los hallazgos a este respecto indican que que la relacion
gue existe entre la calidad percibida y la intencion de compra de los
vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura es positiva baja, al
obtener una significancia de 0.000 y un Rho (coeficiente de
correlacion) de 0.297; entonces se puede indicar que, la calidad, el
disefio de los vehiculos chinos, su confiabilidad, comodidad y larga
duracion influyen de manera positiva significativa en la intencion de
compra de estos. Al respecto Nellikunnel et al (2017) sefialan que que
“la intencion de compra es influenciada por la percepcion del COO
gue a su vez se ve afectada por la calidad asociada al COO, es decir
los estandares de calidad predeterminados en la mente del
consumidor sobre el COO que afecta la percepcion del producto”. El
hecho de que la correlacion sea baja implica que todavia existe en la
poblacion, la percepcion de que los productos chinos no tienen una
Optima calidad. Sin embargo, el hecho de que la correlacién sea
positiva, revela que ya existe un mayor nivel de aceptacién de la
calidad de los productos fabricados en China. También Arrosquipa et
al (2019) luego de desarrollar su investigacion sobre la intencion de
compra de vehiculos chinos coinciden con los resultados de la
presente investigacién pues sefialan que la calidad percibida es uno
de los méas importantes factores que condicionan la intencion de

compra de autos o camionetas chinas.

En cuanto al objetivo general, éste fue establecer cudl es la

relacion entre el efecto del pais y la intencién de compra de vehiculos
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livianos chinos en la ciudad de Piura 2021. Una vez procesados los
datos recogidos con el cuestionario, se verifico que la relacion que
existe entre el pais de origen y la intencién de compra de los vehiculos
livianos chinos en la ciudad de Piura es positiva moderada, al obtener
una significancia de 0.000 y un Rho (coeficiente de correlacién) de
0.491; por lo cual se aprecia que, lo relacionado a la calidad de los
productos chinos, la imagen del pais visto desde diferentes &mbitos,
la familiaridad de las marcas de vehiculos de procedencia China,
logran influir en la intencion de compra de estos vehiculos. Este
resultado coincide con el encontrado en el estudio de Garcia y
Pastrana (2017) quienes en sus hallazgos indican que dos
dimensiones del pais de origen: primero la imagen del pais y también
la calidad percibida, influyeron de manera positiva en la intencion de
compra. En cambio, la dimension familiaridad de marca no se
relaciono con la intencién de compra. Con la investigacion de Fischer
(2017), realizada en Alemania, hay mayor coincidencia puyes este
autor encontr6 que el efecto pais de origen siimpacta en la percepcion
de los consumidores alemanes y es un factor que los fabricantes
chinos deben considerar al momento de ofrecer sus productos de lujo
en el mercado aleman. Desde el punto de vista tedrico, los hallazgos
refuerzan lo expresado por Verlegh & Steenkamp (1999) quienes
acotan que el término efecto pais de origen (COO en inglés) es un
factor que impacta en la forma en que un producto es percibido,
evaluado y en la decision de adquirir productos o servicios. El hecho
de que los productos chinos hayan tenido hasta hace pocos afios no
muy buena reputacién parece que no incide en la intencién de compra
y ello es refrendado por Usunier (2010) quien sefala, por ejemplo, que
en los Ultimos afios la importancia del pais de origen puede haber
decrecido debido a los cambios externos debido a la intensa
globalizacion. Muchas personas son conscientes de que China fabrica
productos de marcas de otros paises y contando con la supervision
de la empresa duefia de la marca original y esto hace que la gente
reduzca su desconfianza hacia los productos fabricados en el gigante
asiatico.
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CONCLUSIONES

La relacion que existe entre el pais de origen y la intencion de
compra de los vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura es
positiva moderada, al obtener una significancia de 0.000 y un Rho
(coeficiente de correlacion) de 0.491. En el andlisis se puede
deducir que el impacto combinado de las tres dimensiones del
efecto pais de origen si inciden en la intencion de compra de
vehiculos chinos en la ciudad de Piura.

La relacién que existe entre la imagen del pais de origen y la
intencion de compra de los vehiculos livianos chinos en la ciudad
de Piura es positiva moderada, al obtener una significancia de
0.000 y un Rho (coeficiente de correlacion) de 0.462; entonces se
puede afirmar que, el nivel de desarrollo econdémico, tecnoldgico,
industrializacion influye de modo positivo significativo respecto a la
intencion de compra de sus vehiculos, influye también el costo

beneficio, la calidad y confiabilidad de los productos.

La familiaridad de marca y la intencion de compra de los vehiculos
livianos chinos en la ciudad de Piura tiene una relacion positiva
moderada, al obtener una significancia de 0.000 y un Rho
(coeficiente de correlacion) de 0.410; entonces se puede afirmar
gue, el conocimiento de marcas chinas de vehiculos, su
familiaridad, y el reconocimiento de marcas chinas de vehiculos
influye de manera positiva significativa en la intencién de compra
de los vehiculos livianos de procedencia China.

La relacién que existe entre la calidad percibida y la intencién de
compra de los vehiculos livianos chinos en la ciudad de Piura es
positiva baja, al obtener una significancia de 0.000 y un Rho
(coeficiente de correlacion) de 0.297; entonces se puede indicar
gue, la calidad, el disefio de los vehiculos chinos, su confiabilidad,
comodidad y larga duracion tiene débil influencia en la intencién

de compra. Ello puede atribuirse a prejuicios o actitudes formadas
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afios atras respecto a la calidad de los productos procedentes de
China.
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RECOMENDACIONES

Las empresas que comercializan vehiculos chinos deben
comunicar adecuadamente el origen de sus vehiculos y asociar
sus productos a la imagen actual de China y a sus marcas
adquiridas o aquellas que ya se han posicionado en el mercado
local. En ese sentido la aparicion de marcas chinas en otros rubros
(Huawei, Xiaomi, Tik tok) pueden apoyar indirectamente a las
ventas ya que la poblacion esti revalorando a los productos
procedentes de China.

Las firmas que comercializan vehiculos chinos deben incidir en su
comunicacion, en el desarrollo economico de China, asociando los
productos que expenden con la potencia industrial que es hoy el
gigante asiatico. Las imagenes de las ciudades y las fabricas
chinas impresionan a los potenciales clientes y ello puede ser un

factor que incremente la intencion de compra.

Es factible sacar provecho de las marcas chinas de vehiculos ya
gue el nivel de familiaridad ha crecido notablemente en los ultimos
afios. Marcas como Great Wall, Glory. Chery. Geely, Haval y otras
vienen ganando reconocimiento y pueden exhibirse con pocas

objeciones de los potenciales clientes.

El tema de la calidad de los productos chinos, en el rubro de
vehiculos debe manejarse con paciencia por parte de los
concesionarios peruanos. Esto porque por largos afios la calidad
de cualquier articulo procedente de China no siempre era 6ptima
y por tanto para revertir la actitud del publico, se necesita tiempo y
un efectivo word of mouth en el que los testimonios de los usuarios

tendran un importante peso.
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ANEXOS



Anexo 1: Cuestionario
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

CUESTIONARIO

Por favor responder a las siguientes preguntas

Escala

VARIABLE: PAIS DE ORIGEN

1

2

Dimension calidad percibida

01 La calidad probable de los vehiculos chinos
es
muy alta.
02 El disefio de los vehiculos chinos es muy atractivo
03 La probabilidad de que los vehiculos chinos sean fiables es alta

04

Los vehiculos chinos deben de ser de muy buena calidad.

05

Creo que los vehiculos chinos son de larga duracion

Dimension imagen pais

06

El nivel de desarrollo econdmico de China es alto.

07

El nivel de industrializacion de China es alto.

08

El nivel de avance tecnolégico de China es alto.

09

La calidad de los productos de China es alta.

10

China ofrece productos con una buena relacion costo beneficio

11

Los productos de China son confiables.

Dimensién familiaridad de marca

12

Conozco varias marcas de productos de vehiculos chinos

13

Estoy familiarizado con las marcas de vehiculos chinos

14

Reconozco en la calle un vehiculo de marca china
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VARIABLE INTENCION DE COMPRA

15

No estoy seguro de que compraria un vehiculo chino

16

Si quisiera comprar un vehiculo consideraria como opcién comprar un
vehiculo chino

17

Comprar un vehiculo chino seria una buena decision

18

Estoy decidido a comprar un vehiculo chino

19

Recomendaria a mis allegados para que compren un vehiculo chino

20

Si adquiero un auto chino quedaré satisfecho por la compra
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