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Abstract— The main objective of this research was to analyze the influence of ethnocentrism, country of origin, and social influence on
the purchase intention of imported perfumes among consumers in Chiclayo in 2025. A non-experimental, cross-sectional, and quantitative
methodological design was employed, applying surveys to 345 participants selected through non-probabilistic convenience sampling. The
data was analyzed using structural equation modeling with ADANCO 2.4.1. The results disclosed that both the country of origin (f =.47; f*
=.34) and social influence (B =.45; f* =.31) had a significant positive effect on purchase intention, while ethnocentrism had a negative but
weaker impact (B = —23; f2 = .09). It was concluded that exogenous factors, such as the perception of the country of origin and social
validation, prevail over endogenous ones like ethnocentrism in determining the intention to purchase imported perfumes. As
recommendations, companies were advised to strengthen the international image of their products and use marketing strategies based on
social validation. Likewise, promoting a critical ethnocentrism that values national products without rejecting foreign ones was suggested.
Finally, the importance of an integrated strategy that articulates these three factors to encourage informed and competitive consumption was
highlighted.
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Resumen— El objetivo principal de esta investigacion fue
analizar la influencia del etnocentrismo, el pais de origen y la
influencia social en la intencion de compra de perfumes importados
en consumidores de Chiclayo durante 2025. Se empleé un diseiio
metodologico no experimental, de corte transversal y enfoque
cuantitativo, aplicando encuestas a 345 participantes seleccionados
mediante muestreo no probabilistico por conveniencia. Los datos se
analizaron mediante modelamiento de ecuaciones estructurales con
ADANCO 2.4.1. Los resultados mostraron que el pais de origen
tuvo un efecto positivo y significativo en la intencion de compra con
pigual a 0.47 y R? igual a 0.34, y que la influencia social también
presento un efecto positivo y significativo con f igual a 0.45 y R?
igual a 0.31. En contraste, el etnocentrismo evidencio un impacto
negativo aunque de menor magnitud con ff igual a —0.23 y R? igual
a 0.09. Se concluyo que los factores exégenos, como la percepcion
del pais de origen y la validacion social, prevalecen sobre factores
endogenos como el etnocentrismo al determinar la intencion de
compra de perfumes importados. Como recomendaciones, se
sugiere que las empresas fortalezcan la imagen internacional de
sus productos y utilicen estrategias de marketing basadas en la
validacion  social. Asimismo, se propone promover un
etnocentrismo critico que valore los productos nacionales sin
rechazo de los extranjeros. Finalmente, se destaca la importancia
de una estrategia integrada que articule estos tres factores para
Jfomentar un consumo informado y competitivo.

Palabras Clave-- Pais de origen, intencion de compra,
etnocentrismo, influencia social, perfumes importados.

1. INTRODUCCION

El siglo XIX fue un momento crucial en la evolucion del
mercado de perfumes pues, en este periodo los productos
perfumados pasaron de ser articulos de uso excepcional a
productos de alta distribucion y mayor consumo [1]. La
mayoria de los productores de perfume entendian que fijar un
precio alto a un producto reforzaba su valor simbolico y
atractivo social, al igual que factores como la elegancia del
producto y la calidad de su distribucion aumentaban su
atractivo [1]. El uso de fragancias se asocia no solo con
higiene y distincion social, sino también con la expresion de la
identidad personal [2]. El sector de los aromas y fragancias en
sus diversas aplicaciones representa no solo un mercado
global multimillonario, sino también una fuente de desarrollo
cientifico e innovacion constante; ademds, las grandes
empresas de fragancias se concentran principalmente en
Europa, pero extienden sus sucursales por el resto del planeta
[3]. El mercado de perfumes actual es altamente competitivo y
las marcas locales se preocupan por el precio [4]. Este es un
mercado con un enorme potencial global pues los reportes

estiman que el nicho de mercado de los perfumes representa
mas de mil millones de euros en Estados Unidos, Inglaterra,
Francia, Italia, el Oriente Medio y Rusia [5].

En los ultimos cinco afios, el sector de cuidado personal e
higiene ha crecido notablemente, representando en 2023 el
40% de las ventas del mercado cosmético global, que alcanzd
los 426 mil 500 millones de doélares, proyectando un
crecimiento continuo [6]. El mercado peruano de cosmética y
perfumeria es netamente importador, con un 75% del total
proveniente del extranjero [7]. En cinco afos, las
importaciones peruanas de perfumes crecieron de 41.7 a 80.9
millones de dodlares, aunque con una desaceleracion en el
ritmo de crecimiento, reflejando menor dinamismo reciente
[8]. Asimismo, durante los ultimos cinco afios, el principal
pais de origen de importacion fue Colombia con un 32% de
participacion, seguido de Francia con un (18%), Espafia
(14,5%), Brasil (11.6%), Estados Unidos (8.8%), y finalmente
otros paises con una participacion del 13.7% [8]. La
predominancia en Colombia se debe a que estos destacan en la
venta de articulos destinados al cuidado personal y la belleza
por los diversos incentivos que el gobierno colombiano otorgd
a principios de los afios 90 [7], [9]. Ademas, en los ultimos
cinco afios, las marcas mas importadas por empresas peruanas
fueron Avon (5.3%), Natura Kaiak (5.2%), Victoria’s Secret
(4.9%), Cyzone (4.5%) y Esika (4.3%). Sin embargo, la
categoria otros dominan con un 75.8%, reflejando una gran
diversidad de marcas reconocidas como Carolina Herrera,
Hugo Boss y Paco Rabanne [8].

La importacién de productos extranjeros supone uno de
los fendomenos mas interesantes con el fin de estudiar el
comportamiento de compra de los habitantes de un pais pues,
bajo la optica del presente articulo, resulta sumamente
provechoso analizar las conductas del consumidor hacia estos
productos tomando en consideracion aspectos de su
idiosincrasia tales como el etnocentrismo, la percepcion sobre
el pais de origen del perfume y la propia influencia social.

La importacion de articulos extranjeros es un fenomeno
clave para comprender el comportamiento de compra del
consumidor, especialmente al analizar factores culturales
como el etnocentrismo, la percepcion del pais de origen y la
influencia social. Este estudio no solo aporta al conocimiento
académico sobre el mercado chiclayano, sino que también
ofrece a las empresas extranjeras informaciéon valiosa para
adaptar sus estrategias de marketing a las particularidades
culturales y sociales del consumidor local. Desde una
perspectiva tedrica, el estudio amplia la comprension sobre
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como los aspectos culturales influyen en la preferencia por
productos extranjeros frente a los nacionales. Practicamente,
permite a las empresas disefiar campafias mas efectivas que
consideren las actitudes etnocentristas y sociales, mejorando
su competitividad en el mercado.

No obstante, el estudio presenta limitaciones, como el
enfoque en la region de Chiclayo, lo cual podria perjudicar
que los resultados sean generalizados a otras zonas del pais.
Ademas, variables no consideradas como el precio o la
disponibilidad podrian influir en la decision de compra y no
fueron abordadas en profundidad, lo que sugiere la necesidad
de investigaciones futuras mas integrales.

El pais de origen hace referencia al lugar en el que un
articulo es fabricado o ensamblado, ¢ incluye elementos como
la reputacion del fabricante, la calidad percibida y el prestigio
asociado a esa nacion [10]. Es un factor del comercio
internacional bastante significativo, propuesto por primera vez
por [11], quien manifestd6 que los estereotipos sobre
determinado pais y sus productos afectan la intencion de
compra del consumidor [12]. Por ejemplo, marcas menos
reconocidas podrian beneficiarse si los consumidores perciben
que el pais de origen de dicha marca tiene un alto nivel de
industrializacion y desarrollo econémico; por el contrario, las
marcas mas reconocidas de una categoria se benefician de una
mayor precepcion de calidad si los consumidores creen que las
caracteristicas de la marca se alinean con su pais de origen
[13]. Del mismo modo, si una empresa, asociada con una
naciéon con imagen de pais positiva, lanza un producto que
resulta ambiguo para los consumidores, deberia enfocarse en
resaltar la figura de su pais pues, el consumidor suele utilizarla
para deducir la calidad de un producto cuando no tiene una
clara imagen mental de este [14]. Por otro lado, [15],
manifestd que existe una clara diferencia entre los
consumidores pues, algunos pueden valorar mejor los
productos de un pais en particular mientras que otros clientes
pueden no hacerlo.

Con relacion a la influencia social, esta se construye
cuando los individuos aceptan nuevas ideas, actitudes o
comportamientos tomados de una fuente con credibilidad
porque son congruentes con sus valores personales y con su
identidad; estas nuevas adquisiciones se integran en el propio
sistema de valores y comportamiento de la persona, pero, con
cierta flexibilidad ya que pueden ajustarse para mantener el
propio estilo personal y experiencias del individuo [16]. En
esta linea, [17], encontraron que los individuos pueden verse
influenciados de distintas formas, tales como, preocuparse por
lo que otros piensan sobre sus elecciones, imitar el
comportamiento de compra de alguien a quien admiran o
presumir alguna compra para buscar aprobacion de los demas.
Asimismo, en palabras de [18] los consumidores no compran
un producto solo para ellos mismos, sino que, ademas, buscan
impresionar a los demas. Los consumidores pueden
influenciarse unos a otros a través de recomendaciones
explicitas o boca a boca, o al ver a otros comprando o
utilizando un producto [19]. Se ha demostrado que la

identificacion social cumple un rol sumamente relevante en las
elecciones de los individuos [20].

Segun [21], el etnocentrismo hace referencia a la
representacion de las creencias del consumidor respecto a la
idoneidad e, incluso, a cuan ética o moral resulta la compra de
un producto elaborado en el extranjero; de forma general, el
etnocentrismo otorga a los individuos un sentimiento de
pertenencia, identidad y, ademas, les proporciona una idea de
los comportamientos de compra que para el grupo interno son
aceptables o no. Es la vision en la que un grupo considera su
cultura como el centro de todo, evaluando y juzgando a los
demas en funcion de sus propias costumbres, creyéndose
superior y despreciando lo diferente [22]; y se manifiesta
mediante la preferencia de los productos nacionales sobre los
internacionales [23]. Sin embargo, esta preferencia no es
incondicional, ya que los clientes también tienen en cuenta
variables como la excelencia del producto y la capacidad
percibida [24].

La intencion de compra es definida como la forma de
decision que evalua las razones que llevan al consumidor a
realizar una compra y que, frecuentemente, se asocia con sus
creencias, comportamientos y actitudes [25].

[26], determinaron que, en el Peru, la imagen del pais y la
calidad percibida tienen una influencia significativa en la
intencion de compra de articulos importados mientras que, la
familiaridad de marca no modela esta conducta.

HI1: El pais de origen tiene un impacto positivo en la
intencion de compra de perfumes importados.

El pais de origen impacta de forma muy positiva en la
intencion de compra; los hallazgos muestran que el pais de
origen es determinante en la voluntad de realizar compras,
mostrando que un mejor vinculo con los clientes y una mayor
intencion de compra se fortalecen al mejorar la confiabilidad
que, a su vez, se ve reforzada por el pais de origen de los
productos vendidos [27]. Asimismo, se demostrd que el pais
de origen incide en la intenciéon de compra del consumidor,
alineandose con la idea de que el consumidor desea un
producto que complazca sus expectativas y necesidades; por
ejemplo, los productos europeos se perciben usualmente como
mas duraderos que los productos de los paises asiaticos por lo
que, cuando el consumidor presta atencion a estas variables, se
simplificara su seleccion de productos y se acortara la toma de
su decision de compra [28]. Por otro lado, consumidores de
Indonesia creen que los cosméticos elaborados en Corea eran
incuestionablemente perfectos; considerando asi, que estos
productos fueron superiores en comparacidon con otros
cosméticos debido a la presencia de embajadores calificados y
relevantes, y a la alta exposicion hacia la cultura coreana [29].
Productos desarrollados en Estados Unidos, Alemania o Japon
a menudo generan un efecto positivo mientras que, por otro
lado, productos fabricados en paises en desarrollo generan un
efecto negativo; por ello, se espera que los paises
desarrollados dejen una imagen positiva de ellos mismos en
paises en desarrollo; de este modo, la actitud del consumidor
hacia el pais de origen afecta su analisis sobre los productos de
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dicho pais, influyendo en su preferencia, intenciones de
compra y seleccion concreta de una marca [30].

H2: La influencia social tiene un impacto positivo en la
intencion de compra de perfumes importados.

[31] determinaron que la influencia social afecta
significativamente la intencion de compra del consumidor
hacia otras opciones; esto es consistente con investigaciones
previas que indican que la validacion social y aprobacion de
los demas impulsan indudablemente al comportamiento del
consumidor. Asimismo, existen diferencias entre individuos al
momento de comprar un bien, pues se determind que una parte
de los individuos se ven influenciados por sus seres queridos
[32]. En este sentido, [33], concluyeron que la evidencia
apoya que los grupos sociales influyen en la actitud de compra
de los individuos. En la investigacion de [34], se determind
que existe relacion entre la credibilidad de las celebridades y
la actitud del consumidor frente a la marca; ademas, el vinculo
mas significativo se presenta entre la intenciéon de compra y
conocer en profundidad a la celebridad mostrada; asimismo, la
experticia percibida de las celebridades influencié mucho mas
la intencion de compra. En este respecto, la influencia social
impacta de forma positiva en la intenciéon de compra; con la
evolucion de las redes y tecnologia, las fuentes de informacion
que inciden en la influencia social se han vuelto complejas y
diversas, las plataformas sociales permiten que los individuos
reciban el mensaje sobre los productos de manera mas facil
que mediante los modelos de publicidad tradicionales; dentro
de este hallazgo, se pudo determinar que la influencia de
amigos cara a cara es la que genera mayor influencia pues son
ellos quienes mejor entienden las demandas psicologicas y
reacciones [35].

H3: El etnocentrismo tiene un impacto negativo en la
intencion de compra de perfumes importados.

[36], demostraron que el etnocentrismo afectd
positivamente la intencién de compra de articulos nacionales
y, pese a que el etnocentrismo del grupo evaluado fue bajo,
este afectaba de manera positiva el producto local. [37]
determinaron que los consumidores etnocéntricos tuvieron un
comportamiento significativamente positivo respecto a la
intencioén de compra y consumo de los productos de su propio
pais en comparacion con los provenientes del exterior,
confirmando los resultados obtenidos en estudios previos. Esto
se puede ejemplificar de la siguiente forma, un consumidor
puede sentir firmemente que un producto extranjero ofrece un
valor superior al de las marcas nacionales, sin embargo, aun
asi, negarse a comprar el producto extranjero debido a sus
implicaciones morales [38]. Asimismo, los consumidores
caracterizados como etnocentristas usualmente tienen puntos
de vista escépticos sobre productos extranjeros resultando en
una influencia negativa en su intencion de comprarlos [39].
Asi, puede decirse que, el etnocentrismo esta relacionado
positivamente con las preferencias por los productos
domésticos y, por el contrario, se relaciona de manera negativa
con la predileccion por productos extranjeros [40]. Desde la
optica del etnocentrista, comprar productos importados es
incorrecto porque afecta a la economia del pais, ocasionando

pérdida de empleos y resulta evidentemente antipatridtico; los
articulos de otro pais son considerados, inclusive, objeto de
desprecio por parte de los consumidores altamente
etnocentristas [21].

Pais de origen

Intencion de
compra

Influencia social

Fig. 1 Elaboracién propia, adaptado de Gantulga y Ganbold (2022).

H1: El pais de origen tiene un impacto positivo en la intencion
de compra de perfumes importados.

H2: La influencia social tiene un impacto positivo en la
intencion de compra de perfumes importados.

H3: El etnocentrismo tiene un impacto negativo en la
intencion de compra de perfumes importados.

A pesar de que existen estudios sobre el impacto del
etnocentrismo, la procedencia de los productos y la influencia
social en la intencion de compra de productos importados, hay
una falta de evidencia especifica en el mercado de perfumes
en Chiclayo. Si bien el pais de origen suele influir en la
percepcion del consumidor, no se ha investigado si la imagen
de marca afecta la compra de perfumes importados en esta
ciudad. Asimismo, no se ha evaluado lo suficiente la
influencia del etnocentrismo en la adquisicion de productos de
otra indole por parte de los consumidores chiclayanos,
suponiendo una oportunidad para la elaboracion de futuras
investigaciones. Finalmente, podria investigarse cuanto varia
la percepcion del pais de origen cuando una marca establece
una nueva planta de fabricacion en un pais distinto al lugar de
produccion original.

Definido lo anterior, la pregunta de investigacion es la
siguiente, ;Cual es la influencia del pais de origen, la
influencia social y el etnocentrismo en la intencién de compra
de perfumes importados en los consumidores de Chiclayo en
20257
El objetivo general del presente articulo es, analizar la
influencia del pais de origen, la influencia social y el
etnocentrismo en la intencion de compra de perfumes
importados en los consumidores de Chiclayo en 2025.
Asimismo, esta investigacién tiene como primer objetivo
especifico determinar el impacto del pais de origen en la
intencion de compra de perfumes importados. El segundo
objetivo especifico es determinar el impacto en la intencion de
compra de perfumes importados. Finalmente, el tercer objetivo
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especifico es determinar el impacto del etnocentrismo en la
intencion de compra de perfumes importados.

II. METODOLOGIA

El disefio del articulo es no experimental y transversal,
pues se analiz6 la intencién de compra de los consumidores en
su contexto real sin manipulacion directa de variables. El
enfoque es cuantitativo, ya que se analizaron estudios
sistematicos mediante datos numéricos y analisis estadistico.
Asimismo, la investigacion posee alcance explicativo, ya que
pretende reconocer el efecto de las variables independientes
pais de origen, influencia social y etnocentrismo sobre la
variable dependiente intenciéon de compra, considerando a
consumidores de perfumes importados en Chiclayo en el afio
2025. La poblacion objetivo del estudio estuvo conformada
por mujeres y hombres de Chiclayo con una edad superior a
los 18 afios que hayan adquirido perfumes importados. Debido
a que la poblacion es infinita, se aplicO muestreo no
probabilistico por conveniencia. Asimismo, el tamafio de la
muestra inicial fue de 407 personas, pero, tras aplicar criterios
de depuracion, se trabajé con 345 encuestas validas. La
muestra se caracterizd por estar compuesta en su mayoria por
jovenes entre 18 y 24 afios (54.5%), siendo el 52.2% del sexo
femenino. En cuanto a la ocupacién, predominé el grupo de
estudiantes (51.6%) y trabajadores (44.1%). Para la presente
investigacion se decidio utilizar la técnica de la encuesta y
como instrumento, se utilizd el cuestionario. Para la
elaboracion del cuestionario y sus preguntas, se tomo como
base cinco investigaciones previas relacionadas, para
garantizar una mejor confiabilidad y validez. El cuestionario
fue realizado en Google Forms y, fue aplicado a través de
medios de comunicacion digital como WhatsApp y, de manera
fisica, como en centros comerciales donde existen puntos de
venta de perfumeria con una gran afluencia de personas
consumidores de estos productos, procurando que los
encuestados cumplan con las particularidades de la poblacion
objeto de estudio. Se garantiz6 la confidencialidad de la
informacidon recopilada y se explicO previamente a los
encuestados el objetivo de la investigacion. El instrumento
para el presente articulo fue adaptado de [12], [41], [42], [43],
[44]. Este se encuentra distribuido de la siguiente manera; la
variable pais de origen (PO) tiene 11 items, de los cuales, de
PO1, PO4 y POS5 fueron adaptados de la investigacion de [44],
ademas, PO2, PO3, PO6, PO7, PO8 y PO9 se adaptaron de
[43], mientras que PO10 y PO11, provienen de una adaptacion
de [12]. Por su parte, los 4 items de la variable influencia
social (IS) fueron adaptados de [12]. La wvariable
etnocentrismo cuenta con 3 items, siendo ET2 y ET11 una
adaptacion de [12], mientras que ET3 fue adaptado de [42].
Finalmente, intenciéon de compra cuenta con 12 indicadores,
siendo IC1 e IC6 adaptados del instrumento de [12], ademas,
IC2, 1C3, IC4 e IC5 una adaptacion de [44], asimismo, IC7,
IC8 e IC9 se adaptaron de [43], mientras que IC10, IC11 e
IC12, se adaptaron de [41]. Para analizar un modelo reflectivo,

se analizan los modelos de medicion utilizando como base lo
mencionado por [45], por lo que se requiere que las cargas
externas superen el valor de .708, sin embargo, valores
entre .400 y .708 aun podrian considerarse siempre y cuando
otras medidas sean validas y confiables; respecto a la
confiabilidad compuesta (CR), esta debe ser superior a .70,
dentro de esto, los valores de fiabilidad entre .60 y .70 se
aceptan en investigaciones exploratorias, mientras que
aquellos valores comprendidos entre .70 y .90 van desde
satisfactorios hasta buenos [46] y, el promedio de varianza
extraida (AVE) analizado debe exceder el valor de .50, el cual
sirve para medir la validez convergente hallandola al
promediar los cuadrados de las cargas de cada item,
equivaliendo a cuanto se asocian estos con el constructo [45].

Posteriormente, para poder determinar la validez
discriminante a través de Heterotrait Monotrait Ratio
(HTMT), se considera lo manifestado por [47], quienes
sugieren un umbral inferior a .90.

Asimismo, en cuanto al modelo estructural, se revisan
aspectos como la colinealidad, la cual se examina a través del
factor de inflacion de la varianza (VIF), lo mejor es que el
valor VIF de cada indicador sea menor a 3, pero como
maximo debe estar por debajo de 5 [45]. La capacidad
explicativa se mide con el coeficiente R?, siendo aceptables los
valores superiores a .25, pero, igualmente se consideran
relevantes aquellos coeficientes de regresion mayores a .20
[48].

Para interpretar los coeficientes de regresion, se tienen en
cuenta los niveles de significancia estadistica obtenidos
mediante bootstrapping; las directrices para evaluar el f
indican que los valores de .02 representan efectos pequefios,
los valores de .15 representan efectos medianos y los de .35
efectos grandes; si los valores son menores a .02, se indica que
no hay efecto medible [45].

Para evaluar el modelo de medicién, se considero la
confiabilidad de consistencia interna mediante los coeficientes
Rho de Dijkstra-Henseler (pA), Rho de Joreskog (pC) y el
Alfa de Cronbach; todos los wvalores obtenidos fueron
superiores a .80, lo que indica una adecuada confiabilidad. El
valor mas bajo correspondio6 a influencia social con pA = .84,
y el mas alto a intencién de compra con pA = .96. Estos
resultados se muestran en la siguiente tabla. Asimismo, se
calculé el AVE (Varianza Extraida Promedio), indicador de
validez convergente, cuyos valores también fueron
satisfactorios al superar el umbral minimo de .50. El
constructo con menor AVE fue influencia social con 0.54 y el
mayor fue etnocentrismo con .71. Ademas, las cargas externas
de los items fueron todas superiores al minimo recomendado
de .400, siendo la mas baja A =.591 y la mas alta A = 0.982, lo
que confirma la calidad del modelo de medicion.

El analisis estadistico fue efectuado con el software
Jamovi 2.3.28 para los andlisis de caracter descriptivo y
ADANCO 2.4.1 para el modelado de ecuaciones estructurales
con el enfoque PLS-SEM. Se evalué la fiabilidad de los
constructos mediante los coeficientes de consistencia interna,
se aplicaron pruebas de validez convergente y discriminante, y
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se analizaron los coeficientes de regresion estructural.
Asimismo, se calculd el tamaiio del efecto y el coeficiente de
determinacion para evaluar la relevancia del modelo
propuesto.

En la siguiente tabla, se muestra las preguntas utilizadas
para medir los constructos, estas se estructuran de la siguiente
forma, 11 para pais de origen, 4 para influencia social, 3 para
etnocentrismo y 12 para intencion de compra.

TABLA1
PREGUNTAS UTILIZADAS PARA MEDIR LOS CONSTRUCTOS

Descripcién del Item

Pais de origen
Los paises donde se fabrican los perfumes reflejan creatividad en su
produccion

Los perfumes importados usan tecnologias innovadoras en su produccion
Los perfumes importados tienen un disefio atractivo gracias al pais de origen

Los paises fabricantes de perfumes cuentan con profesionales altamente
creativos
Los paises fabricantes de perfumes tienen trabajadores calificados

Los paises fabricantes de perfumes tienen un alto nivel de avance tecnologico
Los paises fabricantes de perfumes importados tienen prestigio internacional
Los paises donde se fabrican los perfumes tienen la imagen de un pais
avanzado

III. RESULTADOS

La Tabla II evidencia que todas las escalas presentan
validez convergente y confiabilidad adecuadas: en Pais de
origen las cargas oscilan entre 0.672 y 0.856, el AVE alcanza
0.57 y la confiabilidad compuesta y alfa de Cronbach son
0.94, con VIF entre 1.81 y 2.98 sin indicios de colinealidad; en
Influencia social las cargas van de 0.591 a 0.873, el AVE es
0.54 y la confiabilidad compuesta y alfa son 0.82 y 0.83, con
el item IS3 como el mas débil pero atn aceptable; en
Etnocentrismo las cargas son 0.738, 0.778 y 0.982, el AVE es
0.71 y la confiabilidad compuesta y alfa alcanzan 0.88, con
VIF entre 2.14 y 2.78, recomendandose revisar posible
redundancia de contenido en ET3 por su carga muy alta; en
Intencion de compra las cargas se situan entre 0.703 y 0.902,
el AVE es 0.66 y la confiabilidad compuesta y alfa son 0.96,
con VIF de 2.40 a 3.58 dentro de rangos aceptables, por lo que
el modelo de medicion se considera solido, con la sola
sugerencia de monitorear IS3.

TABA II
RESULTADOS DE MODELO DE MEDICION DE LA MUESTRA

Q

Confio mas en perfumes de paises con buena reputacion internacional ) U% Q

v B . =3 — o = —~ 8 2 >
Las economias de los paises donde se fabrican los perfumes son poderosas 74 = b < T % 25 Z
Las habilidades de los trabajadores de los paises donde se fabrican los g 2 oz m z < g o o
perfumes son buenas =) a3 =
Influencia social =
Las personas que me influyen piensan que deberia comprar un perfume Pais de origen POl 697 185 94 94 94 57

importado

Las personas que son importantes para mi piensan que deberia comprar un
perfume importado

Las personas en mi comunidad que tienen un perfume importado tienen mas
prestigio que aquellos que no los tienen

Las celebridades influyen en mis compras de perfumes importados

Etnocentrismo

Productos peruanos primero, ante todo y siempre

Los peruanos deberian preferir productos hechos en el pais

Me puede costar mas a largo plazo, pero prefiero apoyar a los productos
peruanos

Intencién de compra

Quiero comprar un perfume importado

Planeo comprar un producto importado en el corto plazo

Tengo la intencién de adquirir un producto importado proximamente

Me gustaria usar perfumes importados

Estoy completamente seguro de que compraré un perfume importado en algiin
momento

Recomiendo a otros comprar un perfume importado

La proxima vez que compre elegiré un perfume importado
Prefiero perfumes importados sobre otras opciones
Estoy interesado en probar distintas marcas de perfumes importados

Comprar perfumes importados este afio es una de mis intenciones
Me siento feliz comprando perfumes importados
Para mi, existe una cierta emocion al comprar perfumes importados

Nota. Adaptado de (Gantulga y Ganbold, 2022; Hien et al., 2020; Hoang et
al., 2017; Madinga et al., 2024; Passagem et al., 2020).

PO2 705 217
PO3 672 181
PO4 752 245
PO5 735 298
PO6 841 294
PO7 797 221
PO8  .691 2.51
PO9 850 2.08
PO10 .692 227
POIl 856 2.56
Influencia social IS1 716 253 84 82 .83 .54
1S2 741 2.94
IS3 591 1.74
1S4 873 142
Etnocentrismo ET1 738 243 90 .88 .88 71
ET2 778 2.78
ET3 982 2.14
Intencion de compra  IC1 897 354 96 96 .96 .66
IC2 756 240
IC3 902 3.0
IC4 865 3.20
ICS 797 255
IC6 .703 2.89
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IC7  .840 3.58
1C8 847  3.19
1co 774 3.17
IC10 807 3.45
IC11 746 3.56
IC12 817 3.57

Nota. Los valores de Rho de Dijkstra-Hensele (pA) y Rho de Joreskog (pc)
corresponden a la Confiabilidad Compuesta.

En cuanto a la validez discriminante, la cual permite
confirmar que los constructos evaluados son conceptualmente
distintos entre si, y utilizando el indice HTMT, siguiendo la
recomendacion previamente detallada, que establece un valor
limite de .90 para considerar que no existe solapamiento entre
constructos. Tal como se aprecia en la Tabla 2, ninguno de los
valores HTMT supera dicho umbral. El valor mas alto se
presenta entre intencion de compra y pais de origen (HTMT
= .61), mientras que el mas bajo corresponde a intencion de
compra y etnocentrismo (HTMT = .10). Estos resultados
respaldan adecuadamente la validez discriminante del modelo

propuesto.
TABLA 1II
HTMT PARA LA MUESTRA DE ESTUDIO

Los resultados revelaron que el pais de origen y la
influencia social impactan de manera positiva y significativa a
la intencion de compra de perfumes importados entre los
consumidores de Chiclayo, mientras que el etnocentrismo
ejerce un efecto negativo. Los coeficientes de regresion
estructural se interpretan en funciéon de su magnitud y
significancia. Tal y como se aprecia en la tabla 3, se confirmo
la hipotesis H1 sobre el efecto del pais de origen en la
intencion de compra, f = .47, p < .001, al igual que la H2
sobre el efecto de la influencia social en la intencion de
compra, = .45, p <.001. Asimismo, se confirmé la H3 que
plantea un efecto negativo del etnocentrismo sobre la
intencion de compra, B = —.23, p < .001. En relacion con el
tamafio del efecto (f*2), se encontr6é un efecto moderado del
pais de origen en la intencién de compra, f*2 = .34, asi como
de la influencia social, *2 = .31. En el caso del etnocentrismo,
se observo un efecto pequefio sobre la intencion de compra,
2 = 0.09. Estos resultados refuerzan la validez del modelo
estructural propuesto.

TABLA IV
COMPROBACION DE LAS HIPOTESIS

Constructos 1 2 3 4

1. Pais de origen -

2. Influencia social .49 -
3. Etnocentrismo .34 40 -
4. Intencion de compra .61 .59 .10 -

A continuacion, se presenta el modelo estructural que
plantea el impacto del pais de origen, la influencia social y el
etnocentrismo en la intencion de compra de perfumes
importados.
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Fig. 2 Modelo estructural del estudio

Relaciones s Fin p Hipotesis
(H1) Pais de origen -> Intencién de

47 34 <001 Aceptada
compra
(H2) Influencia social-> Intencion de

45 31 <001 Aceptada
compra
(H3) Etnocentrismo -> Intencion de -

.09 <.001 Aceptada

compra 23

IV. Conclusion y Discusion

Los hallazgos refuerzan la validez del modelo planteado y
evidencian que, en el contexto de los consumidores
chiclayanos, las decisiones de compra de perfumes importados
estan determinadas principalmente por factores exogenos
como el prestigio del pais de origen y las normas sociales,
mientras que factores enddgenos como el etnocentrismo
cultural tienen una influencia mas limitada. Estos resultados
amplian la comprensiéon sobre las dindmicas del
comportamiento del consumidor en mercados emergentes y
confirman la relevancia de adaptar estrategias de marketing
internacional a las particularidades socioculturales del publico
objetivo. Ademas, al enfocarse en un sector especifico como el
de la perfumeria, esta investigacion contribuye a llenar el
vacio identificado en estudios previos, proporcionando una
base empirica relevante para futuras investigaciones Yy
decisiones estratégicas empresariales.

La discusion de los resultados permite contrastar los
hallazgos obtenidos con la literatura previamente revisada,
cumpliendo con los objetivos propuestos en el estudio. En
primer lugar, respecto al impacto del pais de origen en la
intencion de compra de perfumes importados, se confirma que
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este factor influye positiva y significativamente (p = .47, p
<.001), lo cual es coherente con investigaciones previas que
sefialan que la percepcion del pais de origen actia como un
indicador de calidad para el consumidor, particularmente
cuando no existe familiaridad con la marca o el producto [10],
[14]. Este hallazgo también se alinea con los estudios de [28],
quienes evidencian que consumidores tienden a tener mas
confianza en articulos procedente de paises con un alto grado
de industrializacién. Asimismo, se confirma la idea planteada
por [30], quienes destacan que productos elaborados en paises
desarrollados generan una percepcion mas favorable en los
consumidores de mercados emergentes como el peruano. Por
lo tanto, los resultados empiricos validan la hipdtesis H1 y
refuerzan el planteamiento tedrico de que el pais de origen
contribuye a generar una imagen de prestigio, confianza y
calidad en el producto, actuando como un elemento de
diferenciacion clave en la intencién de compra.

En segundo lugar, se corrobora que la influencia social
también tiene un impacto positivo y significativo sobre la
intencion de compra (B = .45, p <.001), lo que permite aceptar
la hipotesis H2. Este resultado coincide con la literatura que
sostiene que las decisiones de compra estan fuertemente
influenciadas por el entorno social, ya sea a través de la
validacion social, la admiraciéon hacia figuras publicas o las
recomendaciones de personas cercanas [16], [17], [18]. En
particular, el trabajo de [35] resalta como la influencia cara a
cara de amigos y familiares puede tener un mayor peso que la
publicidad tradicional, lo cual concuerda con el perfil de los
encuestados del presente estudio, mayoritariamente jovenes y
estudiantes, quienes estan inmersos en redes sociales digitales
y entornos sociales interpersonales activos. Asimismo, los
resultados son consistentes con los hallazgos de [34], donde se
destaca el papel que desempefian las celebridades en modelar
las actitudes del consumidor, algo especialmente relevante en
el sector de los perfumes donde el marketing aspiracional es
una constante.

En contraste, el analisis revela que el etnocentrismo ejerce
una influencia negativa en la intencion de compra de perfumes
importados (B = —-23, p < .001), aunque con un efecto
pequeno (f*2 =.09). Este hallazgo confirma la hipétesis H3 y
se encuentra en linea con las investigaciones de [21] y [40],
quienes plantean que consumidores con actitudes
etnocéntricas suelen preferir productos nacionales y perciben
las compras de productos extranjeros como moralmente
cuestionables o incluso antipatridticas. Ademas, estudios
como los de Gonzalez-Cabrera y Trelles-Arteaga (2021) y
[37] respaldan la existencia de un vinculo entre el
etnocentrismo y una actitud desfavorable hacia los productos
importados, especialmente en paises en desarrollo. No
obstante, a diferencia de estos trabajos donde el etnocentrismo
tenia un peso mas fuerte, en el presente estudio su influencia
resulta menor en comparacion con el pais de origen y la
influencia social, lo que puede explicarse por el perfil joven y
globalizado de los participantes, quienes muestran mayor
apertura hacia productos extranjeros, tal como también sugiere

el bajo valor de HTMT entre etnocentrismo ¢ intencion de
compra, siendo este de .10.

Una de las limitaciones mas relevantes radica en el uso de
un muestreo no probabilistico por conveniencia, lo que impide
generalizar los resultados a toda la poblacion de Chiclayo.
Ademas, al centrarse solamente en consumidores que ya han
adquirido perfumes importados, se omite la percepcion de
aquellos que no los consumen, pero podrian tener opiniones
relevantes sobre las variables estudiadas. Otra limitacion
importante es el enfoque transversal del estudio, que impide
observar como pueden cambiar las actitudes del consumidor a
lo largo del tiempo o ante cambios en el entorno econémico y
social. Finalmente, el estudio se enfocd Unicamente en
perfumes, por lo que sus hallazgos no pueden extrapolarse a
otros productos importados con caracteristicas distintas.

En primer lugar, con relacion al objetivo de
determinar si el pais de origen tiene un impacto positivo en la
intencion de compra de productos importados, los hallazgos
empiricos obtenidos mediante el modelo de ecuaciones
estructurales ratificaron que esta variable ejerce una influencia
significativa y positiva (B = .47, p < .001) sobre la intencién
de compra. Esto demuestra que los consumidores chiclayanos
brindan un valor diferenciador a la reputacion del pais de
origen, pues lo consideran un importante indicador de
confianza y calidad, contribuyendo de forma positiva en su
decision de compra de perfumes importados. Asimismo, el
tamafio moderado del efecto (f*2 = .34) consolida la
importancia de este factor como un elemento bastante
relevante en las decisiones del consumidor.

En segundo lugar, respecto al objetivo de determinar si la
influencia social impacta positivamente en la intencién de
compra de productos importados, se confirmé de forma
estadistica que la influencia social tiene un impacto positivo y
significativo (B = .45, p < .001) en la intenciéon de compra.
Esto sefiala que la validacion social del entorno mas cercano
condiciona de forma significativa las decisiones de los
consumidores, especialmente en contextos donde prevalecen
las recomendaciones interpersonales y una gran presencia de
referentes de influencia como celebridades o figuras que
gozan de admiracion. El tamafio del efecto (f*2 = .31) también
se considera moderado, ratificando que este factor tiene una
influencia significativa en la conducta de compra,
principalmente en personas jovenes y activas socialmente
como las de la muestra analizada.

En tercer lugar, con relacion al objetivo de determinar si
el etnocentrismo afecta negativamente la intencién de compra
de productos importados, los resultados verificaron Ia
hipotesis planteada, sefialando un efecto negativo y
estadisticamente significativo (B = —23, p <.001). A pesar de
que el efecto fue de tamafo pequeiio (f*2 = .09), se pudo
determinar que actitudes de caracter etnocentrista en los
consumidores chiclayanos influyen desfavorablemente en su
predisposicion a adquirir productos provenientes del
extranjero pues perciben que esta compra no coincide con el
apoyo hacia la economia local. Sin embargo, el bajo nivel de
correlacion indicaria que esta influencia se limita por la
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apertura cultural y la globalizacion de los consumidores mas
jovenes.

Finalmente, en respuesta al objetivo general de analizar la
influencia del pais de origen, la influencia social y el
etnocentrismo en la intencion de compra de perfumes
importados entre los consumidores de Chiclayo en 2025, los
hallazgos indican que la intenciéon de compra se determina
principalmente por factores exdgenos como el pais de origen
del producto y la influencia social, mientras que, por el
contrario, los factores enddgenos, como el etnocentrismo,
influyen en una menor medida. Esto permite manifestar que
los consumidores chiclayanos valoran el prestigio relacionado
con los paises productores y los consejos de su entorno social
cuando desean comprar un producto importado. Por ende, este
estudio permite comprender claramente aquellos elementos
que determinan la conducta de compra en este segmento del
mercado, contribuyendo con valiosa informacion para el
disefio de estrategias comerciales que se adapten a este
contexto cultural y social de localidad.

V. Recomendaciones

Se aconseja a las empresas importadoras y
comercializadoras de perfumes en Chiclayo enfocar sus
tacticas de mercadotecnia en destacar el pais de origen de sus
productos, haciendo énfasis en atributos como la calidad, el
prestigio y la reputacion internacional de los fabricantes. Esta
tactica fortalece la percepcion del valor del producto,
especificamente entre los consumidores jovenes, quienes
suelen asociar el reconocimiento internacional con altos
estandares de excelencia. Ignorar esta recomendacion podria
reducir el valor percibido de los perfumes importados,
haciendo que los consumidores opten por alternativas locales
0 mas comodas. En cambio, si se implementa adecuadamente,
puede aumentar el valor agregado percibido, mejorar la
intencion de compra y fortalecer la posiciéon competitiva de la
marca en el mercado local.

Se sugiere a las agencias de publicidad, influencers y
creadores de contenido en Chiclayo desarrollar campafias que
incorporen la validaciéon social como recurso persuasivo, a
través de testimonios, recomendaciones de personalidades
reconocidas y contenido generado por usuarios reales que ya
consumen perfumes importados. Esta estrategia aprovecha el
impacto de la influencia social para moldear decisiones de
compra, especialmente en los jovenes altamente conectados a
redes sociales. Ignorar esta tactica significaria desaprovechar
una herramienta clave para estimular la intenciéon de compra,
dando paso a la indiferencia o al posicionamiento de marcas
rivales. En cambio, su adecuada aplicacion facilitara la
conexion emocional con los consumidores, mejorara la
imagen de marca y reforzara la intencion de compra mediante
mecanismos de aprobacion colectiva.

Se recomienda a las instituciones que promueven el
consumo nacional y a los organismos estatales responsables
del desarrollo econdémico llevar a cabo campafias educativas y

de comunicacion que impulsen un etnocentrismo critico. Este
debe enfocarse en valorar los productos nacionales sin
fomentar un rechazo automatico hacia los productos
extranjeros. Aunque en este estudio el etnocentrismo mostrd
una limitada influencia en la intencién de compra de perfumes
importados, una mala gestion de este sentimiento podria
generar posturas extremas que restrinjan la apertura comercial
y dificulten la integracion econémica. En cambio, al fomentar
una vision equilibrada, se promovera un consumo mas
consciente, se fortalecera la capacidad de analisis del
consumidor y se creara un entorno competitivo mas justo entre
productos locales y del extranjero.

Como recomendacion general, se plantea que todos los
actores del entorno comercial y comunicacional de Chiclayo,
incluyendo marcas, distribuidores, medios y autoridades,
adopten un enfoque articulado que integre la promocion del
pais de origen del producto, el uso estratégico de la influencia
social y una adecuada gestion del etnocentrismo del
consumidor. Solo mediante una colaboracion multisectorial y
acciones que concuerden con los elementos que inciden en la
decision de compra se podra potenciar la intencion de adquirir
perfumes importados, dinamizar el mercado local y promover
una cultura de consumo mas informada, critica y conectada
con el entorno global.
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