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PERUANIDAD
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Como era de esperarse, en general,
los peruanos sienten apego por su .
ciudad y por el pais, aunque no
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Por ejemplo, quienes residen en las regiones centro y sur del pais
presentan una menor identificacion con su ciudad y el pais; en general,
los nacidos en el interior del pais sienten mas apego con su ciudad que
con el pais; mientras que, en Lima, existe un sentimiento de nacionalidad
mas arraigado.

Estas cifras de apego de los peruanos para con el pais y ciudad resultan
relevantes si las comparamos con la década de los ochenta donde
nuestro pais enfrentaba el embate del terrorismo y en la que se migraba
en busqueda de un mejor futuro. El hecho que ya no ocurran estos
acontecimientos nos permite generar esta cercania y carifio hacia el pais
y Sus raices.

Principal valor de los peruanos

¢ Cudl considera que es el principal valor que Los peruanos se atribuyen
rige la vida del peruano(a)? diferentes valores
20 considerados intrinsecos en
17% ellos. Si agrupamos algunos
12%12%11%10 de estos atributos, veremos
%

9% g, gue los peruanos @ se
caracterizan por tres
1 aspectos en  particular:
L 0 & O @ X0 e & brindan su amistad
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F P S L& mostrando solidaridad,
-59‘9@06.,"??‘?‘{9@ T " .
& @Q & e hospitalidad y amabilidad;
< ¢ son punche; es decir, traba-

jadores y perseverantes, y emprendedores haciendo uso de su ingenioy
esfuerzo. Del mismo modo, a partir de este estudio se concluye que no
hay un valor en particular que caracterice o diferencie a los peruanos,
mas bien es una suma de atributos positivos la que los define.
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Asimismo, se indagd acerca del simbolo que refleja la peruanidad y “la
bandera” se ubica en el primer lugar como el mas importante. Se
mencionan la gastronomia que -en los Ultimos afios- se ha convertido en
un nuevo estandarte, el escudo nacional, Machu Picchu, la escarapelay la
camiseta con la que Peru regresd a un mundial y alcanzé una final de la
Copa América, después de muchos aflos. Como hallazgos relevantes,
estan la gastronomia y la camiseta peruana convertidas en nuevos
simbolos de peruanidad.

Simbolo que refleja la peruanidad

¢Cual es el simbolo que mejor refleja la
peruanidad?

0,
14% ..,

=

4 a AEEp

Otros simbolos: 4% Ns/nc: 3%

Los peruanos se sienten orgullosos de su gastronomia, historia y legado
cultural. En los ultimos afios, el futbol volvid a cobrar relevancia, elevd
los animos y motivd muestras de amor hacia la patria. Otros motivos de
alegria son el desarrollo del deporte en general que muestra nuevas
figuras triunfadoras, las Fuerzas Armadas, entre otros.
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Por otro lado, también hay aspectos de

los que se sienten

avergonzados como los hechos de corrupcion ocurridos en el pais y de
la forma cdmo los estan enfrentando; de la clase politica sin excepcion
(gobernantes, congresistas y agrupaciones politicas), de la situacion
econdmica del pais y del trato que le dan a las mujeres. A pesar que
hay muchas cosas por mejorar, persisten sentimientos de orgullo y
peruanidad que se han fortalecido en estos Ultimos afios.

Motivos de orgullo y verglienza para los peruanos

Digame, ¢ Ud. Se siente orgulloso (a), indiferente o avergonzado(a) de ...?

B Orgulloso Indiferente Avergonzado indice*
Comida peruana o2/ 6% 2% +90%
Futbol peruano s4% NG 3% 3% +81%
Historia del Pery s1% NG 1% 5% +76%
Artey literatura peruana 75% I 20 5% +70%
Desarrollo del deporte en el pais 69% NG 3% 8% +61%
Fuerzas Armadas del Perd 55% GG 34% 11% +44%
Desarrollo cientifico y tecnoldgico del pais 47% N /0% 13% +34%
Desarrollo social 20% Il 4% 16% +24%
Trato que damos a los extranjeros 30% I 49% 21% +9%
Lucha contra la corrupcién en el pais 26 I 2% 52%
Gobierno peruano 20« I 41% 39%
Situacion econdmica del pais 16% Il  43% 41%
Trato a las mujeres 15% Il 2% 64%
Partidos politicos peruanos 8% B 22% 70%
Congreso peruano 7% B 21% 72%

Corrupcion en el Per 7% B

12%

81%

+
A

@]



VALOR DE

MARCA PAIS

Uno de los atributos considerados dentro de
la decision de compra es el origen del
producto. En ese sentido, el pais de
procedencia juega un rol fundamental, pues

la marca pais viene asociada a otros
atributos como lo son la calidad y el
precio. Aunque no es un factor
decisivo, si influye en la evaluacion
del consumidor. Por ello, resulta
relevante conocer el valor percibido
de la “marca pais”, lo cual se vera
reflejado en la estrategia y |Ia
comunicacion de la marca.

indice Brand Equity de paises
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El Brand Equity, que en los textos académicos y practicas empresariales
se denomina “valor o capital de la marca”, es el conjunto de cualidades
o responsabilidades asociadas con el nombre o logo de una marca, que
agregan o restan al valor proporcionado por un producto o servicio a
una compafiia 0 a un cliente de la misma (Aaker, 1996).
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Esto quiere decir, que un consumidor percibe el Brand Equity como el
valor agregado de manera positiva 0 negativa a un producto o servicio
mediante la asociacién con su nombre comercial. Hemos aplicado esta
herramienta con los “paises” cuyas marcas de productos y servicios
tienen mayor presencia en el Peru.

El Brand Equity  conjuga variables positivas como el nivel de
conocimiento, pais con mejores marcas, con marcas de prestigio y la
posibilidad de elegir el origen de los productos o servicios preferidos. Del
mismo modo, considera la percepcion de pais con productos y servicios
de mas calidad, precio mas bajo y que generan mayor confianza.

Ruta del Brand Equity

e )T

EXTENSION _) VITALIDAD)

Recordacion/Conocimiento = Consideracién: Calidad/Conocimiento

Pais elegido para comprar/ | Diferenciacién
Conocimiento Confianza

— Adopcién
— Trayectoria

Mejor/Pais elegido para
comprar

Perd y Estados Unidos rednen la mayor cantidad de requisitos evaluados
y eso las ubica en el cuadrante positivo. Al primero, con mayor
conocimiento; y al segundo, con mas deseabilidad de sus productos y
servicios.
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Con mayor detalle, la relacion entre el conocimiento de los paises con
marcas presentes en el Perd y la identificacion de calidad en sus
productos vy servicios es favorable para los bienes peruanos,
norteamericanos, japoneses y de paises europeos, incluso se les atribuye
un precio medio (no muy barato, ni muy caro) y, en algunos casos, algo
elevado (como los productos norteamericanos y europeos). La antitesis a
esto es lo que ocurre con China: se sabe que este pais tiene muchos
productos y servicios en el PerU pero se le atribuye baja calidad y bajo
precio.
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La atractividad que generan los paises de donde provienen los productos
y servicios con mayor presencia en el pais se refleja en el grafico 1, donde
la relacién entre la preferencia del pais donde comprar algun producto y
el nivel de conocimiento del mismo respalda plenamente al Peru, Estados
Unidos y paises de Europa; mientras que, nuevamente los productos y
servicios de China y Chile quedan rezagados en las preferencias.

Atractividad de los paises* Confianza hacia los paises a
través de sus productos**

(Gréfico 1) (Gréfico 2)
i1l 8% | 4 50% 45% »
: EUROPA JAPON
= 49% ' P
3| 4o ‘54% 36%P
PERU KOREA
. 28y
omt
9, 18% 57% 26%
% P
ESTADOS CHINA
E 7o UNIDOS
21%
CHILE
*% Ratio: pais elegido para comprar/ * Resultado (T4B: suma de los porcentaje
conocimiento del pais de los valores 10, 9, 8 y 7 de una escala
de 1 a 10, donde 1 es “muy baja
confianza” y 10 es “muy alta confianza”.

Otro aspecto relevante de estas interrogantes es el nivel de confianza que
generan los productos y servicios, los mismos que se trasladan hacia una
percepcion general del pais de origen de dichos bienes (ver grdfico 2). Por
lo que se aprecia en el grafico, la confianza atribuida a China y Chile no es

la mejor.
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En resumen:

* Las marcas de los productos vy servicios peruanos vy
norteamericanos; asi como, japoneses y europeos generan una
percepcion positiva (de calidad, preferencia y precio adecuado o un
poco elevado) a sus paises o zonas de origen.

* Existe la percepcion que los productos y servicios de origen chino
son baratos, que no necesariamente es negativo, sino que sumado
a un elevado conocimiento sobre ellos y un concepto de baja
calidad que se les atribuye hacen una combinacién poco
conveniente.

* Las marcas coreanas con menor porcentaje de conocimiento, no
dejan de ser percibidas como productos de calidad y a un precio
accesible.

* Los productos y servicios de origen chileno no son las mejores ni las
mas preferidas, pero el concepto de precio bajo que se les atribuye
beneficiaria su desempefio comercial.

®
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