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Productos, Este trabajo investiga la influencia que tiene la calidad percibiday la
consumidor, influencia social, sobre las intenciones de compra de los productos
marketing nacionales. Investigaciones previas han determinado que la intencion

de compra es clave en el marketing moderno como instrumento
predictivo de las ventas, la calidad percibida impulsa en forma
positiva el valor de la marca, y la influencia social puede llevar a
adoptar los mismos productos y servicios entre consumidores. Se
realizd6 un levantamiento de informacion usando cuestionarios
validados que miden las variables de analisis, con esta informacion
se realiz6 un modelo de regresion lineal; este método permite estimar
el impacto que tienen estas variables sobre la intencion de compra de
productos nacionales. Los hallazgos han establecido que la
influencia social y la calidad percibida tienen un efecto positivo y
significativo en la intencion de compra de los productos nacionales.
Cddigos JEL: M1, M11, M19, M30, M59

Keywords: Abstract

Products,

consumer, This work investigates the influence of perceived quality and social
marketing influence on the purchase intentions of national products. Previous

research has determined that purchase intent is critical in modern
marketing as a predictive tool for sales, perceived quality positively
drives brand value, and social influence can lead to consumer
adoption of the same products and services. Therefore, an
information survey was carried out through a structured survey that
measures the analysis variables using reagents. With this
information, a linear regression model was made; This method
estimates the impact of these variables on the Purchase Intention of
national products. The findings have established that social influence
and perceived quality have a positive and significant effect on the
purchase intention of national products.
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INTRODUCCION

Los paises en vias de desarrollo han atraido un
gran volumen de comercio, donde la presencia de
mercancias de origen extranjero tiende a
desplazar a bienes de origen local. Esta situacién
surge por un desplazamiento en la curva de
preferencias del consumidor que por influencia de
factores como la calidad percibida o la influencia
social, se tiende a optar por el consumo de bienes
de origen extranjero (importados) (Vasilica-
Maria 2021). Por otro lado, la masificacién de la
produccion en las economias desarrolladas da
como resultado bienes de menor calidad, pero
también de bajo costo; estos bienes son colocados
en paises cuyos consumidores tienen bajos
niveles de capacidad adquisitiva y educacion
(Gonzélez-Cabrera, C., y Trelles-Arteaga 2021)
Esta tendencia también se observa en Ecuador, ya
que la globalizacién ha traido un cambio en el
estilo de vida de los consumidores al ofrecer una
diversidad de opciones para sus preferencias de
consumo, se ha observado que el poder
adquisitivo y la alta demanda de productos
importados son el resultado del aumento en los
niveles de educacion y mayores ingresos
discrecionales, lo que permite nuevos estilos de
vida.

Hasta el afio 2020, en Ecuador, el sector comercial
representaba el 9% del Producto Interno Bruto
(PIB) siendo el segundo componente que mas
aporta a la produccién nacional (BCE 2020). En
este sentido es importante que los actores
comerciales, principalmente las pequefias y
medianas empresas, asi como las de economia
popular y solidaria, puedan adaptarse de forma
eficaz al mercado abierto, y vender de manera
Optima los productos de origen local en
establecimientos minoristas o directamente al
consumidor final, paralo que necesitan estrategias
de marketing basadas en informacion actualizada,
por lo que esta investigacion proporciona
informacion atil sobre cémo los consumidores
establecen su intencion de compra.

En este trabajo se estudié la influencia de factores
como la calidad percibida de un producto y la
influencia social, sobre las intenciones de compra
de productos nacionales. Con este propdsito se
realizd el levantamiento de informacion,

utilizando cuestionarios validados por estudios
previos en esta area, Una vez levantada y
depurada la informacién se estimé un modelo de
regresion lineal considerando como variable
dependiente a la Intencion de Compra, y como
variables independientes a la Influencia Social y
la Calidad Percibida; con este procedimiento se
midio el impacto que tienen estas variables sobre
la Intencion de Compra de los productos
nacionales.

REVISION DE LITERATURA
Intencion de compra

Entre las muchas cuestiones relacionadas con el
comportamiento del consumidor, una de las mas
dificiles de explicar es ¢por qué un consumidor
realiza una determinada compra?, ya que las
respuestas rara vez son sencillas o claras (Rubio
et al. 2014). Sin embargo, la pregunta es crucial,
ya que una empresa necesita saber qué es lo que
realmente impulsa a un consumidor a comprar un
producto (Ghazali et al. 2008). Concretamente, la
intencion de compra se refiere a la probabilidad
de que un individuo adquiera un bien y/o servicio;
ademas, es un aspecto crucial en la medicion del
comportamiento del consumidor (Fishbein, M. y
Ajzen 1975). Blackwell et al. (2006) han definido
la intencidon de compra como “lo que pensamos
que compraremos”’. En consecuencia, la intencién
de compra se puede utilizar para cuantificar la
tendencia de un consumidor a comprar un
producto, y la relacion entre estos dos
componentes es tal que, cuanto mas fuerte es la
intencion de compra, mayor es el deseo del
consumidor de adquirir un producto (Dodds et al.
1991, Schiffman, L y Kanuk 2010).

Evanschitzky y Wunderlich (2006) destacaron
que hay tres tipos de intencién de compra: 1) la
compra no intencionada o planificada, que es la
compra impulsiva cuando implica la decision
instantanea que se toma en una tienda de comprar
una categoria de producto o una marca, 2) la
compra parcialmente intencionada, que es en la
que los consumidores elegirian una categoria de
producto y la base antes de comprar un producto
y solo decidirian las marcas y los tipos mas
adelante en la tienda y; 3) la compra totalmente
intencionada o planificada, es la que implica que
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los consumidores tomen una decision sobre los
productos y las marcas que compraran incluso
antes de entrar en la tienda.

Cabe sefialar que estos tres tipos de
comportamiento de compra pueden verse
afectados por el nivel de conocimiento y la fuerza
de la imagen de marca (Hazlin et al. 2016).
Ademas; Kaotler, (2003) sugirié que la intencion
de compra también puede verse influenciada por
los sentimientos y la situacion impulsiva de un
individuo, si bien los sentimientos de un
individuo involucran preferencias personales, las
situaciones impulsivas se refieren a las
circunstancias que alteran la intencion de compra.
La intencion de compra se utiliza con frecuencia
para prever las ventas de productos existentes; si
bien, estudios han demostrado que la intencién es
uno de los factores predictivos de las ventas, las
mediciones de las intenciones de compra han sido
omnipresentes en el marketing moderno (Kimery,
M y McCord 2002). Las empresas de
investigacion de mercados suelen utilizar la
intencidn de compra para predecir el potencial de
ventas de nuevos productos; ademas, las medidas
de intencion de compra se han utilizado con
frecuencia para identificar la probabilidad de
compra de productos en periodos de tiempo
definidos (Muncy 1987).

Segin Kimery y McCord (2002) medir el
comportamiento de compra de los consumidores
de manera directa no es sencillo; por lo que
generalmente se evalla utilizando la variable
intencion de compra. March et al. (1998) aplico
las opciones de "posible comprar"”, "destinado a
comprar" y "considerado a comprar" para medir
la intencién de compra. Mientras tanto, Mathur
(1999) ha delineado cuatro elementos con el fin
de evaluar la intencion de compra, entre estos
estan “Compraria de esta marca”, “Consideraria
completamente comprar de esta marca”, “Espero
comprar de esta marca” y “Pienso totalmente
comprar de esta marca”.

Calidad percibida

La calidad percibida se define como la evaluacion
que hace el consumidor de la excelencia general
de una marca basandose en indicios intrinsecos
(rendimiento 'y durabilidad) y extrinsecos

(nombre de la marca) (Schoell, W., y Guiltinan
1990). Por tanto, la calidad se define como un
juicio sobre la excelencia o superioridad general
de un bien o servicio, ya que la calidad puede
definirse en funcion del momento en que el
consumidor recibe informacidn o pistas sobre las
caracteristicas de los productos, mientras los
adquiere o los consume (Muncy 1987). También
significa que la percepcidn de la calidad varia en
funcion de una serie de factores, como el
momento en que Se compra O consume un
producto, y el lugar en el que lo compran o
disfrutan (Aaker 2009). La percepcion implicita
de la calidad de la marca por parte del consumidor
prevalece sobre su precio a la hora de tomar la
decision de compra (Dodds et al. 1991).

Ademas, Aaker (2009) expres6 que la calidad
percibida no es simplemente una asociacion, sino
que esta significativamente vinculada al estatus
de la marca, lo que la convierte en otra dimension
para medir su valor, lo que concuerda con otros
estudios que también han justificado que la
calidad percibida se mide como una dimension
esencial en diversos marcos (Dyson et al. 1996;
Erdem et al. 2004). Ademas, Yoo et al. (2000)
sefialaron que una calidad percibida positiva
impulsard el valor de la marca, ya que puede
mejorar la ventaja competitiva de la misma.

Park et al. (2016) han evaluado el sesgo de los
consumidores hacia los productos importados
frente a los nacionales midiendo las preferencias
respecto a un producto en funcion de los niveles
de etnocentrismo de los consumidores y de las
caracteristicas de este, y han concluido que las
caracteristicas de un bien o servicio pueden influir
en la preferencia del producto nacional frente al
importado, mas que los niveles de etnocentrismo
de los consumidores. Los consumidores de los
paises en vias de desarrollo se decantan por
productos no locales porque generalmente se
consideran de alta calidad (Nisar 2010). Las
hipétesis de Nisar (2010) indican que la calidad
de los productos y las actitudes de los
consumidores hacia los productos no locales estan
relacionadas positivamente.

Ademas, Jones et al. (2002) afirmaron que la
calidad percibida esta positivamente
correlacionada con la intencion de compra, y este
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punto de vista esta respaldado por investigaciones
mas recientes como la realizada por Njuguna
(2014) sobre la influencia del valor de la marca en
la eleccion del consumidor sobre el agua
embotellada de marca. Se encontr6 que la calidad
percibida esta positivamente relacionada con la
decisién del consumidor. Por lo tanto, se propone
la siguiente hipotesis:

H1: “La calidad percibida influye positivamente
en la intencidon de compra de los consumidores
hacia productos nacionales”

Influencia Social

Brook y Heim (1991) definieron la influencia
social como "los procesos por los que las personas
influyen directa o indirectamente en los
pensamientos, sentimientos y acciones de los
demas" (p.1). La influencia social esta
relacionada con la informacion sobre otras
personas, y no necesariamente se produce a través
de interacciones cara a cara (Robins et al. 2001;
Trusov et al. 2010). A diferencia de lo que ocurria
en el pasado (cuando la influencia de las personas
se limitaba a su estrecho circulo social), la
influencia social se ha ampliado debido al uso de
Internet y los medios sociales (Kwahk y Ge,
2012).

La influencia social puede clasificarse en
informativa y normativa (Lee et al. 2006; Namho
et al. 2013). La influencia informativa se produce
cuando los consumidores aceptan la informacién
obtenida de otros como prueba de la realidad
(Namho et al. 2013). En cambio, la influencia
normativa se produce cuando los consumidores se
ajustan a las expectativas de otras personas o
grupos (Burnkrant, R y Cousineau 1975); y ésta
suele denominarse norma subjetiva (Lee et al.
2006), y presion social percibida para realizar o
no un comportamiento (Ajzen 1991). La
influencia normativa en el comportamiento se
debe a las normas explicativas (lo que es tipico o
normal) o, a las normas preventivas (lo que la
mayoria de los demas aprueba o no) (Cialdini et
al. 1990).

Segun Henningsen y Miller (2003), si la
influencia normativa es efectiva, los individuos
cambian de posicion debido a la eleccién

mayoritaria de ajustarse al grupo; sin embargo, si
la influencia informativa es efectiva, los
individuos reevallan su posicién debido a la
discusion de los miembros del grupo sobre la
realidad, la evidencia y otras formas de
informacion. O'Brien (2011) afirmé que los
usuarios que se sienten vinculados a una red social
consumen medios sociales buscando las
actividades de los demas, y esto crea un tipo
virtual de presién de grupo. La tendencia de los
consumidores a comunicarse con sus compaferos
sobre el consumo influye enormemente en su
actitud hacia los productos, lo que hace que
compren la misma marca o eviten otras para “ser
como sus compaieros” (Wang et al. 2012).

Yadav et al. (2013) sefialaron que el entorno
social suele ser un factor importante a la hora de
influir y determinar las necesidades percibidas,
por lo que observar a los demés puede animar a
las personas a adquirir los mismos bienes y
servicios. Las evaluaciones sobre éstos por parte
de los demas, se utilizan como fuentes de
informacion para los productos; y las personas
tienden a percibirlos de forma mas favorable
cuando observan que otros evaltan el producto de
la misma manera; basdndose en estas
evaluaciones, las personas infieren sobre la
calidad de éste (Burnkrant, R y Cousineau 1975).
Segln Richins (1983), los clientes vuelven a
comprar los productos con los que estan
satisfechos y pueden influir en la percepcion que
otras personas tienen de la marca, hablando de
productos especialmente satisfactorios. Con base
en esta literatura, formulamos la siguiente
hipétesis:

H2: “La influencia social impacta positivamente
en la intencion de compra de productos
nacionales”.

METODOLOGIA

El propdsito de este estudio fue determinar el
efecto de la calidad percibida del producto y la
influencia social sobre la intencion de compra de
productos nacionales. Todos los clientes se fijan
en la calidad antes de  comprar,
desafortunadamente cuando los clientes no
encuentran su calidad percibida; cambian a otra
marca, por lo que es una gran pérdida para un
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productor local; también las recomendaciones o
comentarios sobre un producto pueden inducir o
desincentivar la intencion de compra.

Este estudio contempla un enfoque cuantitativo,
sostenido en el analisis de métricas derivadas de
constructos, que miden las variables influencia
social, calidad percibida e intencién de compra
por medio de un cuestionario estructurado; con un
alcance de tipo correlacional, para determinar la
relacion existente entre las variables en un
determinado contexto (Hernandez-Sampieri, R., y
Mendoza 2018). Los datos levantados para el
analisis son de tipo transversal.

Para la construccion del cuestionario se
consultaron diversas fuentes bibliogréficas, a fin
de obtener preguntas validadas previamente que
permitieron dar objetividad a este estudio, y asi
determinar la relacion entre las variables
influencia social y calidad percibida con respecto
a la variable intencion de compra. Para la variable
intencion de compra se utilizaron preguntas
adaptadas del cuestionario utilizado por Harrigan
etal. (2021) con una escala tipo Likert de 5 puntos
que va de 1 totalmente en desacuerdo a 5
totalmente de acuerdo. Para las variables calidad
percibida e influencia social se utilizaron las
preguntas desarrolladas por Sun et al. (2021), para
las cuales se utilizé una escala tipo Likert 5 puntos
donde 1 = totalmente en desacuerdo y 5 =
totalmente de acuerdo.

Se utilizaron un total de 12 preguntas para las 3
variables principales distribuidas en 4 preguntas
para cada una de éstas, y se adicionaron 5
preguntas con respecto a la informacién
demografica (sexo, edad, nivel de instruccion,
condicion laboral y el nivel de ingresos)
informacion importante para obtener el perfil de
la persona encuestada. Como resultado se
enviaron un total de 17 preguntas, de las que, las
12 primeras eran de obligatoria respuesta, ya que
eran las relevantes para los resultados del presente
estudio.

La poblacion considerada en el analisis estuvo
compuesta por personas mayores de edad. El
levantamiento de informacion se realizo a través
de sistemas digitales, donde el cuestionario
validado fue enviado a una base de datos a través

de correo electronico, manifestando que la
informacion brindada en la encuesta era de uso
confidencial y exclusivo para el desarrollo de este
estudio. Previo al envio del cuestionario se
efectlo una prueba piloto a 30 personas, la que
permitié validar que el cuestionario sea de facil
comprensién y, a su vez determinar el rango de
tiempo que se emplea para la ejecucion completa
del mismo.

La encuesta fue enviada a 3.500 personas entre los
meses de junio y julio de 2021, con un intervalo
de 15 dias. En la primera fase del estudio se
obtuvo un total de 92 respuestas; en una segunda
fase, se obtuvo la respuesta de 160 personas; y en
una tercera fase que se adjunté por ultima ocasion,
se obtuvo respuesta de 174 personas, dando asi un
total de 426 encuestas completas después de la
limpieza de datos. La tasa de respuesta fue del
12,17%. Este estudio establece el marco de
investigacion como se muestra en la Figura 1,
para explorar la relacién de las variables calidad
percibida e influencia social con respecto a la
variable intencidn de compra. Para esto se realizd
un modelo de regresion lineal donde:

FIGURA 1
Modelo Conceptual
Calidad
Percibidad ™~ 1
n:; Intencidn de Compra
__H:2
Influencia Social |
RESULTADOS

En esta seccién se presentan los resultados
obtenidos del levantamiento de la muestra. En
primer lugar, se presentan los indicadores
demograficos que permiten definir el perfil de los
encuestados que han participado en la
investigacion. En segunda instancia se obtuvo el
modelo de regresién lineal simple, que permitio
estimar el impacto individual de las variables
“Calidad Percibida” e “Influencia Social” sobre la
variable “Intenciéon de Compra”. Con el modelo
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de regresion se puede contrastar las hipétesis de
investigacion  planteadas en la  seccion
introductoria. Finalmente, se realizo el analisis de
regresion multiple para evaluar el impacto
conjunto de las variables independientes sobre la
Intencion de Compra.

a) Analisis demografico

El andlisis demografico presentado en la Tabla 1
permite conocer el perfil de las personas que
fueron encuestadas. El analisis demografico
muestra que el 41,1% de quienes respondieron
fueron hombres, el 58% mujeres y tan solo el
0,9% prefirid no responder. De acuerdo con los
datos tabulados, el 50% de los encuestados tienen
edad entre los 18 y 29 afios cumplidos, mientras

que el 36,9% tienen edades entre los 30 y 39 afios;
estos son los rangos donde se concentra el mayor
porcentaje de encuestados. Con relacion al nivel
de estudios, se observa que el 58,9% cuenta con
un nivel de instruccion universitaria, el 30,3%
cuenta con educacion secundaria, el porcentaje
restante corresponde aquellos que cuentan con un
posgrado (8,70%) o tienen solamente educacion
primaria (2,10%). Respecto a la situacion laboral,
el 62,4% de los encuestados afirma encontrarse
trabajando mientras que el 31,3% no se encuentra
trabajando. El nivel de ingresos de los
encuestados tiende a concentrarse en dos rangos,
en el rango entre los $ 601-1200, el 36.9% y en el
rango de ingresos menores a $ 600, se concentra
el 31,7%.

TABLA 1
Caracteristicas sociodemograéficas de la muestra
Variable  Categoria Frecuencia Porcentaje
Hombre 175 41,1%
Sexo Mujer 247 58,0%
No responde 4 0,9%
18-29 afios 213 50,0%
Edad 30-39 afos 157 36,9%
40-49 afios 42 9,9%
50 en adelante 14 3,2%
Bésica 9 2,10%
Nivel de Bachillerato 129 30,30%
Estudios Universitario 251 58,90%
Postgrado 37 8,70%
Si 266 62,40%
¢Trabaja? No 133 31,30%
No responde 27 6,30%
Menores a $ 600 135 31,70%
Entre $ 601y $ 1200 157 36,90%
Ingresos Entre $ 1201 y 2000 97 22,80%
Entre $ 2001 y 3000 24 5,60%
Mayores a $ 3000 7 1,60%
No responde 6 1,40%

Estos resultados indican que el perfil de la persona
encuestada es, en mayor porcentaje, una mujer
con edad promedio entre los 18 y 29 afios, con un
nivel de estudios universitarios, que trabaja y sus

ingresos mensuales estan entre los 601 a 1.200
dolares.

b) Estadisticos descriptivos de las variables de
estudio
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Para realizar el anlisis de regresion, es necesario
integrar la escala de todos los reactivos utilizados
para medir cada variable. De acuerdo con el
instrumento  aplicado para levantar la
informacion, cada variable se compone de 4
preguntas de caracter ordinal, cuya respuesta se
registra en una escala de Likert con valores de 1 a
5, siendo 1 “Total desacuerdo” y 5 “Total
acuerdo”.

Los valores de fiabilidad medidos por el alfa de
Cronbach en las variables, Intencion de Compra,
Calidad Percibida e Influencia Social son 0,90;
0,77 y 0,92 respectivamente (Tabla 2) que estan
por encima del valor estandar recomendado (0,70)
en investigaciones en el campo de las ciencias
sociales (Oviedo, H., y Campo-Arias 2005). Esto
muestra la consistencia de los datos entre las
preguntas de cada variable. En estas estadisticas,
los valores medios y la desviacion estandar de
todas las variables muestran su consistencia.

TABLA 2
Estadisticos descriptivos
Variables Fiabilidad Media Desviacion Estandar
Intencion de Compra 0,90 4,03 0,82
Calidad Percibida 0,77 2,51 0,87
Influencia Social 0,92 4,31 0,80

c¢) Analisis de regresion

Para medir la influencia de las variables “Calidad
percibida” e “influencia Social” sobre la variable
“Intencion de Compra” se aplicd un analisis de
regresion lineal simple, y un analisis de regresion
lineal multiple. Con el primero se estimd el efecto
individual de la influencia social o la calidad
percibida sobre la intencion de compra, en el
segundo caso se estima el efecto conjunto de
influencia social y la calidad percibida sobre la
intencion de compra.

En los datos revisados en la tabla 3, de acuerdo
con la estimacion de la regresion lineal simple
entre la variable intencién de compra en funcién
de la variable influencia social; se obtuvo que ésta
incide de manera positiva sobre la intencion de
compra en un valor B_1=0,112, esta relacion es
estadisticamente significativa, ya que p-value es
de 0,014, inferior al 0,05 que muestra la
significancia de la variable.

TABLA 3
Regresion Simple entre la “Intencion de Compra” en funcion de la “Influencia Social”

Coeficientes No
Estandarizados

Modelo 5 Desviacion t Slg.
Estandar
1  (Constante) 3,750 0,121 31,061 0,000
Influencia Social 0,112 0,046 2,464 0,014
a. Variable dependiente: intencion de compra

En los datos revisados en la tabla 4, de acuerdo
con la estimacion de la regresion lineal simple
entre la variable intencion de compra en funcion
de la variable calidad percibida; se obtiene que
ésta incide de manera positiva sobre la intencién

de compra en un valor B_2=0,493, esta relacion
es estadisticamente significativa, ya que p-value,
es de 0,000, inferior al 0,05 que muestra la
significancia de la variable.
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TABLA 4
Regresion Lineal entre la “Intencion de Compra” en funcion de la “Calidad Percibida”

Coeficientes No Estandarizados

Modelo 5 Desviacién t Sig.
Estandar
1 (Constante) 1,907 0,197 9,680 0,000
Calidad — 193 0,045 10,96 0,000
Percibida
a. Variable dependiente: intencion de compra

Al efectuar el analisis de regresion multiple con el
propésito de medir el efecto conjunto de la
influencia social y calidad percibida sobre la
intencidn de compra, la tabla 5 muestra el impacto
positivo de estas variables; sin embargo, la
magnitud es ligeramente inferior. Con este

analisis, Unicamente la calidad percibida resulta
significativa; en esta interaccion, la influencia
social pierde significancia ya que presenta un p-
value de 0,064 que supera el 0,05 recomendado
por los investigadores (Oviedo, H., y Campo-
Arias 2005).

TABLAS
Andlisis de Regresion Multiple entre la Influencia Social y Calidad percibida en relacién con la
Intencién de compra de productos nacionales

Modelo Coeficientes no estandarizados Sj
B Desviacion Estandar g-
(Constante) 1,746 0,214 8,148 0,000
1 Influencia Social 0,076 0,041 1,884 0,060
Calidad Percibida 0,486 0,045 10,803 0,000
a. Variable dependiente: intencion de compra

DISCUSION

Los resultados obtenidos nos permiten validar que
tanto la HI1: “La calidad percibida influye
positivamente en la intencion de compra de los
consumidores hacia productos nacionales”; como
H2: “La influencia social impacta positivamente
en la intencion de compra de productos
nacionales”. Lo que nos permite resaltar lo
expuesto por Aragoncillo y Orus (2018) referente
a la influencia social como variable significativa
en la Intencion de compra; pues resalta que:

Las recomendaciones y opiniones no solo afectan
los comportamientos de compra, sino también
estimulan la compra impulsiva. Por lo tanto,
podemos esperar que los consumidores utilicen la
informacion de las redes sociales para obtener

ideas que posteriormente pueden convertirse en
acciones de compra (p. 49).

No obstante, en el analisis efectuado observamos
que la calidad que perciben los consumidores,
ademas de lo que se pueda mencionar en el ambito
social incide al momento de considerar la compra
de un producto nacional de manera positiva; es
decir, que mientras mas alta sea la puntuacion en
los reactivos asociados a la calidad percibida y la
influencia social, méas alta serd la puntuacion en
los reactivos asociados a la intencion de compra,
lo que se comprueba mediante el anélisis de
fiabilidad (tabla 2); en términos generales si la
percepcion de calidad e influencia social es alta,
entonces, la intencion de compra también lo serd.
Por otra parte, nuestros resultados al evaluar las
variables influencia social y calidad percibida en
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conjunto sobre la intencion de compra (Tabla 5),
evidencian que la influencia social es
estadisticamente significativa mientras se la
analice por separado, ya que al realizar el analizar
junto a la calidad, esta pierde significancia, esto
debido a que, probablemente el consumidor si se
deje guiar por el entorno al momento de tomar una
decision de compra; sin embargo, la calidad juega
un papel mas importante al momento de comprar
un producto

Por otra parte, se valida lo expuesto por Vargas-
Bianchi (2019), el cual menciona que “el esfuerzo
realizado por los individuos de seleccionar
informacion cuando se enfrentaban a una
sobrecarga de datos; cuando el precio no es un
determinante para la adquisicién del producto, el
consumidor tiende a validar o considerar la
calidad del producto” (p. 182). Es decir, cuando
se satura al consumidor de informacion sea por
redes o criterios del entorno, el consumidor decide
efectuar la adquisicion del producto en base a la
calidad de este, mas no por inferencia externa. A
pesar de esta influencia social dentro del ambito
laboral que puede incidir dentro de la adquisicion
de productos nacionales, al final como lo resaltan
Ligery et al. (2019) “Los productos de calidad
pueden generar confianza, esto se debe a que el
producto satisface las necesidades de los
consumidores” (p.2); y esta necesidad satisfecha
abaliza la calidad como determinante para una
nueva adquisicion de un producto por encima de
lo que el entorno pueda percibir sobre el mismo.

CONCLUSIONES

La intencion de compra de productos nacionales,
podria estar determinada por variables como la
calidad que se percibe del producto ofertado, o de
la informacion que pueda proveer el entorno sobre
el mismo (influencia social); no obstante, la
calidad esta por encima cuando existe demasiada
informacion sobre el producto; por otra parte, la
accion de adquirir el producto y probar su calidad
determinard que el consumidor realice la
seleccion del bien o servicio en otra ocasion, a
pesar de que existan otras determinantes que
busquen inferir en la intencion de compra. De
acuerdo con los resultados, la intencién de compra
de un producto nacional y su materializacion; en
nuestro medio se determina principalmente por la

calidad que se percibe, esto esta influenciado por
aspectos como la marca y la denominacion de
origen; y en menor grado, pero de manera
significativa, influyen las opiniones expresadas
tanto de boca a boca como en medios digitales.

Con respecto a la contribucion practica, los
resultados de este estudio pueden ser utilizados
como una guia para los administradores de
empresas 0 emprendedores que los oriente a
mejorar la calidad de sus productos;
especificamente, en el disefio y gestion de la
calidad, lo que pueden mejorar si los gerentes se
remiten a los hallazgos obtenidos en este estudio
para generar estrategias que lleven a los
consumidores a preferir tal marca, bien o servicio.
La influencia social adquiere importancia, ya que
siempre existe la incertidumbre con respecto a
realizar una compra y aun mas con relacion a un
nuevo producto, por lo que los comentarios
positivos de otros consumidores pueden lograr lo
que todas las empresas quieren, que es vender y
obtener ganancias.

Este estudio puede afirmar que la calidad
contribuye de manera importante en la intencién
de compra del consumidor con relacion a los
productos de origen nacional. En el medio local,
no solo se podria mejorar la satisfaccion del
cliente, sino también debe surgir la intencién de
mejorar las percepciones de los clientes sobre la
calidad general del producto elaborado en la
localidad. Ademas, convencer a los clientes de
que la empresa les ofrece una alta calidad deberia
ser un objetivo publicitario clave de una
organizacién. En entornos competitivos, los
gerentes no solo deben centrarse en la calidad del
producto, que es solo una parte de la ecuacion de
compra, sino que también deben evaluar
cuidadosamente la influencia social, ya que se
reflejard en la evaluacion de la intencion de
compra de los clientes, debido a que en una
determinada sociedad la intencion de compra del
consumidor se ve afectada principalmente por la
percepcion que este tiene sobre una marca, pero
también por lo que escucha u observa en otros
consumidores que ya han adquirido tal marca,
bien o servicio; y a partir de esa percepcion
reflejaran su aceptacion o rechazo sobre un
producto; sin embargo, ese sentimiento de



Calle y Piloso

186

aprobacidn o desaprobacion no solamente se vera
en quién consume, sino que este sera transmitido
a quienes lo rodean.

Este impacto que tiene la influencia social juega
un papel importante para una empresa, y Ssus
directivos deben estar alertados sobre el hecho de
que puede haber compensaciones requeridas entre
aumentar la calidad y aumentar la percepcion
positiva por parte de la sociedad. Entender este
comportamiento humano es primordial para el
sector empresarial, ya que, en el ciclo productivo,
la sostenibilidad de una organizacion depende en
mayor medida de cdmo esta genere estrategias
que les permitan llegar a un mercado que esta en
cambio constante y donde las necesidades y
preferencias de los consumidores podrian cambiar
con facilidad.

Para un pais y su economia es importante que
existan empresas capaces de desarrollar bienes y
servicios con los recursos que existen en el estado
en el que se desenvuelven, ya que de esta manera
se generaran ingresos y el dinero que se forme por
el trabajo de sus ciudadanos no saldra del pais
porque sus habitantes tendran opciones de compra
que ofrezcan la misma calidad que ofrecen otro
tipo de marcas, que en su mayoria son extranjeras
y causan que existan salidas de divisas; sino que
al sacar al mercado marcas que impacten y
satisfagan las necesidades de los consumidores,
estos las preferiran por el valor que ha generado
en ellos y esta preferencia seré transmitida a otros
e influird en su intencién de compra de productos
propios de su nacion.

Esta  investigaciobn  propone lineas de
investigacion en las que se incluya un anélisis de
la influencia de la posicion de una marca y los
componentes que generan valor para un
consumidor e influyen en la intencién de compra
de productos nacionales. Ademas, propone
informacion importante 'y se une a las
investigaciones sobre como la calidad que
perciben los consumidores en un bien o servicio
puede afectar su intencion de adquirir tal producto
y como la influencia social es un factor clave que
altera la toma de decisiones de otro consumidor,
ya que éste probablemente se guie en la
evaluacion que otros tengan sobre el producto
para tomar una decision final.
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