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RESUMEN

La siguiente investigacion tiene como objetivo analizar y estudiar el efecto del valor
percibido en la intencion de compra del consumidor estadounidense de prendas de lujo

de alpaca peruana.

Segun su funcién, el tipo de investigacion es aplicada, desde un alcance
correlacional y un disefio no experimental. La técnica que se utilizo en la investigacion
fue la recoleccion de datos a través de encuestas online, la cual esta compuesta con 15
preguntas y abordan las 3 variables de la investigacion, con 386 personas encuestadas.
La poblacion del estudio consiste en los consumidores estadounidenses de prendas de

lujo.

Las conclusiones principales de la investigacion muestran que el valor percibido,
es alto en cuanto a las dimensiones funcional y experimental, pero el valor percibido
desde la dimension simbdlica es bajo. Aun asi, la intencion de compra es alta. Las
respuestas mostraron que los consumidores estan de acuerdo en gran medida que estas
prendas son exclusivas, diferentes y costosas, lo que quiere decir que los consumidores
estadounidenses consideran a las prendas de alpaca como prendas de lujo. Igualmente, el
bajo valor simbolico que se mostro6 se puede dar porque las prendas de alpaca en general
no estan bien posicionadas en la mente de los consumidores, aunque si exista la intencion

de comprarlas.
Linea de investigacion: 5306 - 3.b8

Palabras clave: Intencién de compra del consumidor, valor percibido, prendas de alpaca,

prendas de lujo.



ABSTRACT

The following research aims to analyze and study the effect of perceived value on the

purchase intention of the American consumer of luxury Peruvian alpaca clothing.

According to its function, the type of research is applied, from a correlational
scope and a non-experimental design. The technique used in the research was data
collection through online surveys, which is composed of 15 questions and addresses the
3 research variables, with 386 people surveyed. The study population consists of

American luxury apparel consumers.

The main findings of the research show that perceived value is high in terms of
the functional and experiential dimensions, but perceived value from the symbolic
dimension is low. Nevertheless, purchase intention is high. The responses showed that
consumers largely agree that these garments are exclusive, different, and expensive,
which means that American consumers consider alpaca garments to be luxury garments.
Likewise, the low symbolic value shown may be due to the fact that alpaca garments in
general are not well-positioned in the minds of consumers, although there is an intention

to purchase them.
Line of research: 5306 - 3.b8

Keywords: Consumer purchase intention, perceived value, alpaca garments, luxury

garments.
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INTRODUCCION

El Peru es un pais megadiverso que es rico en recursos naturales y cuenta con una gran
variedad de flora y fauna. Dentro de la fauna se encuentran las alpacas, cuya lana se
utiliza dentro de la industria textil para hacer distintos tipos de prendas. Esta fibra es
admirada alrededor del mundo por tener distintas propiedades que la vuelven Unica como
su textura, capacidad térmica, fineza, durabilidad, suavidad y que es antialérgica. Estas
prendas de alpaca se comercializan no solo en Perd, sino también alrededor del mundo.
Sin embargo, alin no se encuentran al nivel de las mas grandes marcas de lujo ya que no

estan fuertemente posicionadas en la mente de los consumidores.

Cuando se habla de un producto de lujo, a lo que se hace referencia es a un
producto de buena calidad, hecho con materias primas especiales o raras, que es
exclusivo, costoso de adquirir y brinda estatus a quien lo posee. Las prendas de alpaca
deben ser consideradas dentro de esta categoria ya que cumplen con estas caracteristicas
como el ser de muy buena calidad debido a que la fibra de lana de alpaca es natural y
tiene distintas propiedades; también estan hechas de materias primas especiales ya que el
80% de la poblacion mundial de alpacas se encuentra en el Per(; y también son exclusivas
y costosas como se puede apreciar en las marcas mas reconocidas como Incalpaca o
Kuna. Entonces, puede ser que los consumidores no sean conscientes de las
caracteristicas de las prendas de alpaca y por eso no las compran como productos de lujo.
Esto se debe a que la intencion de compra se ve fuertemente influenciada por el valor
percibido del producto. Por ello, el objetivo de esta investigacion es encontrar el efecto
del valor percibido sobre la intencién de compra de los consumidores estadounidenses de
prendas de alpaca.

La metodologia utilizada para este estudio es la recoleccion de datos a través de
encuestas a los consumidores estadounidenses de prendas de alpaca mayores de 18 afios.
Una vez recolectada la informacion de los consumidores, se analizaron los datos
haciendo uso del programa Smart PLS version 4, el cual utiliza el método de modelado
de ruta de minimos cuadrados parciales para el modelado de ecuaciones estructurales
(SEM) vy realiza las pruebas de VIF, fiabilidad y validez, validez discriminante y

bootstrapping.



Los resultados obtenidos muestran que existe correlacion positiva y significativa
entre el valor simbolico y la intencion de compra de prendas de alpaca; asi como entre el
valor funcional y la intencién de compra. Por otro lado, el valor experimental muestra
correlacion positiva pero no significativa. Las respuestas del cuestionario mostraron que
la mayoria de los consumidores perciben a las prendas de alpaca como de lujo y tienen la

intencion de comprarlas, pero no se les atribuye un fuerte valor simbdlico.

A continuacion, el primer capitulo del documento comienza con la situacion
problemética que rodea a las prendas de alpaca como productos de lujo y también se
realiza el planteamiento del problema, asi como la definicion de objetivos y justificacion.
En el segundo capitulo se explora la recoleccion de estudios pasados relacionados a las
variables y temas que contribuyen con la investigacion junto con las teorias acerca de las
variables que se estan investigando y el marco conceptual. Seguidamente, se incluyen las
hipétesis de la investigacion y la matriz de operacionalizacidn de variables para dar paso
al tercer capitulo en el cual se aborda la metodologia empleada junto con la matriz de
consistencia. Finalmente, en el capitulo cuatro se analizan los resultados obtenidos para

terminar con las conclusiones y recomendaciones espectivas.



CAPITULO I: SITUACION PROBLEMATICA

En el presente capitulo se busca dar el contexto alrededor del problema de investigacion
y sefialar como es que se genera. Este contexto se da primero a través de las distintas
definiciones del término “lujo” para poder entender a qué se refiere y qué es lo que se
espera de un articulo lujoso. Luego, se menciona como se encuentra actualmente la
industria de productos de lujo en el mundo y en Estados Unidos; y también cuales son las
marcas mas reconocidas. Adicionalmente se aborda al sector de prendas de alpaca
peruano como parte de dicha industria de productos de lujo y su relacion con el mercado
estadounidense. Partiendo de ese punto se plantea el problema general junto a algunos

factores que podrian tener influencia en dicho problema.

1.1  Situacion problematica

1.1.1 Definicion de lujo

Para poder entender mejor el contexto en el que se desarrolla la situacién problematica
es necesario dividirlo e ir por partes, comenzando por las marcas lujosas o “luxury
brands” alrededor del mundo y cual es el valor percibido por los consumidores. El
concepto de lujo o lujoso puede tener diferentes significados segun el contexto, segtn El
Pais (2018), existen dos tipos de lujo. El primero se encuentra en el esplendor, excesos y
celebraciones que corresponden a las fiestas que datan de la época del imperio romano o
de los sultanes. Mientras que la segunda clase de lujo es aquella que se basa en poseer

objetos exclusivos para una vida méas placentera.

En relacion con esa segunda clase, una de las definiciones en relacion con objetos
lujosos de la Real Academia Espafiola (s.f.) es de algo valioso, extraordinario y de alta
categoria por las materias primas que contiene o servicios que ofrece. Otros significados
que recibe son los que Ghosh et al. (2013) recopilan en su investigacion, resaltando que
lo lujoso se caracteriza por tener calidad de primera, por su estética, alto costo e historia;
ademas, otras caracteristicas de lo lujoso incluyen que sea algo exclusivo y que brinde

alto estatus al que posee este tipo de bienes (Moore et al., 2005).



1.1.2 Marcas de lujo

Siguiendo las definiciones anteriores, las marcas lujosas son aquellas que ofrecen
productos con un alto valor monetario 0 poco comun por alguna caracteristica de su
composicion o historia, que ademés son simbolos de alto estatus social. Dentro de esta
industria se pueden encontrar marcas dentro de distintas categorias como automoviles,
tecnologia, joyeria, accesorios y ropa. Algunas de las marcas que mayor reconocimiento
tienen en el sector de lujo son Gucci, Michael Kors, Givenchy, Balenciaga, Prada, Dior,
Louis Vuitton, Rolex, Hermes, entre otros. Todas esas marcas cumplen con la
caracteristica de tener altos precios y los consumidores los reconocen como productos

exclusivos que demuestran el estatus de quienes los compran.

Por otra parte, en los Gltimos afios las expectativas que los consumidores tienen
de estas marcas lujosas han ido cambiando en consecuencia de las nuevas caracteristicas
que los jévenes valoran en las marcas (Deloitte, 2019). Las nuevas generaciones estan
incluyendo como parte de sus decisiones de compra la ética y valores de las empresas
con respecto al medio ambiente, condiciones laborales, comercio justo, bienestar animal,
entre otros. Estas condiciones también aplican a las marcas de lujo, pues los
consumidores al estar preocupados por la sostenibilidad y el impacto de sus marcas
preferidas estan dispuestos a pagar un mayor valor por productos que cumplan con estos
valores (Deloitte, 2019). Marcas como Prada, Rolex y Tiffany ya implementan desde
hace un tiempo précticas sostenibles relacionadas al impacto ambiental, conciencia social

o0 responsabilidad laboral.

De acuerdo con un estudio realizado por Kantar Brandz (2024) que muestra el
ranking de las marcas mas valiosas en el mundo, el top 10 de marcas de bienes de lujo
sumaron en total un valor de $ 356,936 millones en el 2024, subiendo en 8% con respecto
al afio anterior. En la figura 1.1, se muestran las 10 marcas lujosas con mas valor en el
2024,



Figura 1.1

Top 10 de marcas lujosas mas valiosas del 2024 (millones de dolares)
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Nota. Adaptado de los datos de Kantar Brandz 2024 Most Valuable Global Brands (2024).
(https://indd.adobe.com/view/c21c3b44-92ch-4386-848e-c1641347979h)

Como se puede observar, la marca de lujo mas valiosa en el mundo en el 2024 fue
la francesa Louis Vuitton con un valor de $129,857 millones, seguido por una gran
diferencia de Hermés. De estas 10 marcas, son las 4 primeras las que entraron en el top
100 de marcas globales del mismo estudio de Kantar Brandz (2024), ocupando los

puestos 12, 17, 56 y 76 respectivamente.

1.1.3 Marcas de lujo en Estados Unidos

En el caso del sector de marcas de lujo personal en Estados Unidos, este tuvo un valor de
ventas de $ 110,372 millones en el 2024, teniendo como categoria més grande con
respecto a sus ventas a la de ropa y calzado de disefiador con $36,271 millones de dolares,
seguido de bienes de cuero de lujo ($ 24,618 millones), joyeria ($ 16,507 millones),
productos de belleza y cuidado personal premium ($ 15,255 millones) y lentes de lujo ($
10,011 millones) (Euromonitor, 2024). En la figura 1.2 se muestra el comportamiento de

las ventas de productos personales de lujo desde el 2010 con proyecciéon al 2029.


https://indd.adobe.com/view/8757d1d4-4a45-44a2-816d-601070c88b98
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Figura 1.2

Ventas de lujo personal en millones de délares 2010-2029
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Nota. Adaptado de Personal Luxury in the US country report, 2024 de Euromonitor International
(https://www-portal-euromonitor-com/portal/analysis/tab)

De acuerdo con los datos del reporte pais de Euromonitor (2024), en el 2020 las
ventas de los productos de lujo cayeron significativamente como consecuencia de la
pandemia del Covid-19. Debido a las restricciones para evitar los contagios, la gente
pasaba mayor tiempo en sus casas, por lo que la demanda de este tipo de bienes de lujo
disminuyd como se observa en la figura 1.2. Sin embargo, a medida que las restricciones
bajaron, las ventas de estos bienes consiguieron aumentar en 10% el 2021 y desde el 2023
supero los niveles pre pandemia en y seguird aumentando progresivamente al 2029.

Con respecto a las marcas de lujo mas compradas por los consumidores
estadounidenses en el 2023, Louis Vuitton tuvo mayor participacion con 14.6%, seguido
de Michael Kors con 3.8%, Cartier con 3.4%, Chanel con 3.2% (Euromonitor, 2024).
Dichos porcentajes de participacion muestran la gran variedad de marcas de lujo
presentes en Estados Unidos.

1.1.4 Marcas de lujo peruanas de ropa

La mayoria de las marcas de lujo en el sector moda provienen de paises europeos o de

Estados Unidos, sin embargo, el Pertu también ha desarrollado sus propias marcas de


https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab

gama alta con presencia en el mercado nacional e internacional, incluyendo al pais
norteamericano. Si bien no son tan reconocidas como Chanel o Louis Vuitton, si
presentan atributos propios del lujo, como lo son la exclusividad, el disefio artesanal y el
uso de materias primas de alta calidad. Dentro de este &mbito destacan disefiadores y
marcas como Meche Correa, Yirko Sivirich, Andrea Llosa, Fringe y Amarena, las cuales
han logrado presencia en pasarelas internacionales. Dentro del segmento de prendas de
lujo elaboradas con fibra de alpaca se encuentran marcas como Anntarah, Incalpacay Sol
Alpaca, las cuales han podido posicionarse internacionalmente gracias a la alta calidad
de la materia prima que utilizan para sus productos, asi como al valor simbdlico asociado

a la sostenibilidad y tradicion andina.

Las prendas hechas con este material son especiales y de muy alta calidad ya que
este tipo de lana es muy diferente a otros, sobre todo si es peruana. El Peru cuenta con la
poblacién mas grande de alpacas en el mundo y las condiciones de cuidado de los
ejemplares, que no se encuentran en otras partes, hacen que su lana sea una de las mejores
(Mincetur, 2017). Asimismo, la lana de alpaca tiene caracteristicas especiales que la
vuelven mejor que otros materiales como su textura, capacidad térmica, fineza,
durabilidad, suavidad y propiedad antialérgica. Es tal la calidad de la lana de alpaca que

se considera que pueden llegar a tener precios bastante altos (Andina, 2021).

En el ambito internacional, durante el afio 2023 las exportaciones peruanas de
prendas de alpaca alcanzaron los 46 millones de dolares y entre enero y julio del 2024
alcanzaron los 17 millones, una cifra similar al mismo periodo del 2023 (Promperu,
2024). Son varias las compariias peruanas que se dedican a exportar las distintas prendas
hechas de lana de alpaca. Como ejemplo de estas, la figura 1.3 muestra las principales
empresas peruanas exportadoras de prendas de alpaca.



Figura 1.3

Principales empresas exportadoras de prendas de alpaca en el 2023 (periodo Ene-Ago)
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Nota. Adaptado de Reporte de Alpaca, Promperu (2023). (https://recursos.exportemos.pe/reporte-de-
cifras-de-alpaca-i-sem-2023.pdf)

La principal empresa exportadora de la partida mencionada fue Incalpaca Textiles
Peruanos de Export S.A. con el 21% de participacion; ademas es altamente conocida por

sus marcas Incalpaca, Kuna y Andean. Luego, le sigue MFH Knits con un 9%, y Fine

Line Alpaca con un 6%.

1.1.5 Exportaciones peruanas de prendas de alpaca a Estados Unidos

Con respecto a la presencia de prendas peruanas de alpaca en el mercado estadounidense,
dicho pais es el principal destino habiendo representado el 60% de los envios de prendas
de alpaca en el 2023 (Promperu, 2024). En la tabla 1.1 se presenta el valor FOB exportado

hacia Estados Unidos de algunas partidas de prendas de alpaca peruana del 2022 al 2024.


https://recursos.exportemos.pe/reporte-de-cifras-de-alpaca-i-sem-2023.pdf
https://recursos.exportemos.pe/reporte-de-cifras-de-alpaca-i-sem-2023.pdf

Tabla 1.1
Exportaciones peruanas de prendas de alpaca por partida a Estados Unidos del 2022 al
2024 (FOB $)

Partida Arancelaria Descripcion 2022 2023 2024

Medias. calcetines y articulos
6115940000 simil., inlc. para varices, de punto, 2.136.425 2.406.522 2.032.001
de lana o pelo fino

Guantes. mitones y manoplas, de

6116910000
lana o de pelo fino. de punto

1.036.414 1.052.725 710.760

Chales. pafluelos de cuello,
pasamontafias, bufandas. mantillas,
velos, y articulos simil., de lana o
pelo fino

6214200000 1.557.240 1.486.016 866.109

Los demas suéteres (jerseys), de

6110191090 Ngawt, pelo fino

8.194.403 8.797.802  12.396.836

Abrigos, chaquetones, capas,
anoraks, cazadoras y articulos
simil.. de puntos de lana o pelo
fino, para mujeres o nifias

TOTAL 14,145358 14,597,544 17,022,038

Nota. 2023 Reporte de cifras de Alpaca de Promperu (2024) (https://recursos.exportemos.pe/ppt-
coyuntura-sectorial-vestimenta-alpaca-abril-24.pdf.pdf) y de datos obtenidos de Aduanet (2025)
(http://www.aduanet.gob.pe/cl-ad-itconsultadwh/iel TS01Alias )

6102100000 1.220.875 854.480 1,016.331

De los datos obtenidos en la tabla 1.1, lo que méas se puede resaltar es la
disminucion en el valor exportado en las tres primeras partidas al afio 2024, esto se debe
principalmente a que Estados Unidos redujo sus importaciones de prendas de vestir. Sin
embargo, las dos ultimas partidas de la tabla si incrementaron sus envios al pais

norteamericano y en gran proporcion, especialmente la partida 6110191090.

Son varias las marcas peruanas que venden prendas de alpaca a Estados Unidos.
Algunas de las mas resaltantes son Incalpaca, Sol Alpaca, Mundo Alpaca, Anntarah, entre
otras. A pesar de la alta calidad de la lana de alpaca, el valor elevado de los productos y
las buenas préacticas con las que operan las empresas, no todas las marcas peruanas son
consideradas dentro del sector de lujo a nivel internacional, aunque dentro del pais si sean

consideradas de esta manera.

Con el objetivo de transmitir el valor y dar a conocer la exclusividad y lujo que
poseen las prendas de alpaca en el afio 2014 nacié la marca sectorial Alpaca del Peru, la
cual fue creada por Promperu para seguir luchando por posicionar las prendas de alpaca

en el mercado de lujo. Hasta la fecha se ha presentado en distintas ferias internacionales


https://recursos.exportemos.pe/ppt-coyuntura-sectorial-vestimenta-alpaca-abril-24.pdf.pdf
https://recursos.exportemos.pe/ppt-coyuntura-sectorial-vestimenta-alpaca-abril-24.pdf.pdf
http://www.aduanet.gob.pe/cl-ad-itconsultadwh/ieITS01Alias

y se estad posicionando en nuevos mercados; ademas, ha estado presente en desfiles de
colecciones hechas a base de alpaca de marcas como Max Mara. En el 2021 se particip0
en la feria francesa Premiere Vision y algunas de las marcas internacionales interesadas

en la oferta fueron Prada, Hermes y Zara (Mincetur, 2021).

1.1.6 Intencion de compray valor percibido

Como se mencionod previamente, las prendas de alpaca peruana tienen presencia en el
mercado estadounidense, que constituye su principal destino de exportacion. Sin
embargo, aun no se tiene certeza de si los consumidores estadounidenses las perciben
como productos de lujo. En ese sentido, la investigacion busca identificar si el valor
percibido, a traves de sus dimensiones funcional, experiencial y simbdlica, influye en la
intencion de compra de este tipo de prendas. Para ello, resulta necesario determinar

primero cémo es percibido su valor dentro de dicho mercado.

Como se menciond al inicio del capitulo, el significado de “lujoso” puede variar
segun el contexto cultural y social. De acuerdo con Petravidiiité et al. (2021) es el
consumidor el que clasifica a un producto como lujoso u ordinario en funcién del valor
percibido que le atribuye. Dicho valor puede expresarse en tres dimensiones: funcional,
que se refiere a sus caracteristicas fisicas y calidad del producto; experimental, es decir
qué significado tiene para el individuo y la satisfaccion personal que genera; y simbolico,

que representa el reconocimiento o estatus social que el bien otorga.

En el caso de las prendas de alpaca peruanas, resulta fundamental conocer cémo
los consumidores estadounidenses valoran aspectos como la calidad de su materia prima
(valor funcional), su exclusividad y autenticidad cultural (valor simbolico) y las
emociones 0 experiencias asociadas a su uso (valor experimental). De acuerdo con esa
evaluacion, se podria determinar si ese valor percibido tiene influencia en la intencion de

compra de prendas de alpaca peruanas como productos de lujo.

Afadiendo lo expuesto anteriormente, la literatura sobre competitividad
empresarial ofrece un contexto relevante para comprender las oportunidades y desafios
del sector de alpaca peruano. Segun Mufioz (2006) la competitividad de un pais es muy
importante para que sus empresas sean mas reconocidas a nivel internacional, y esta
competitividad depende de factores como la disponibilidad de materias primas de alta

calidad, la capacidad técnica de la mano de obra y la posicion geogréafica estratégica. Por
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un lado, el Perd goza de estas condiciones favorables al contar con disponibilidad de
excepcionales materias primas, mano de obra técnica buena y una ubicacion estratégica
para el comercio internacional, sobre todo con el lado oeste de Estados Unidos. No
obstante, presenta limitaciones como no contar con una adecuada infraestructura
logistica, asi como la falta de tecnificacion del proceso productivo y proteccion de la
propiedad intelectual, lo que puede afectar la percepcion de valor en los mercados

internacionales.

El Proyecto Andino de Competitividad ha identificado que los principales
problemas para la produccion de fibra de alpaca incluyen la falta de transferencia
tecnoldgica para mejorar la calidad, la necesidad de establecer precios diferenciados en
relacion con la calidad, y sobre todo, la ausencia de una estrategia conjunta entre
productores y exportadores. A pesar de ello, se habla de un gran potencial dentro del
sector para consolidarse en el mercado de lujo. Incluso Porter (2006) mencioné que las
empresas en el Perl podrian crear un activo especial y Unico mediante el disefio
diferenciado, haciendo contrastes con colores andinos que son muy agradables
estéticamente y estan en tendencia hoy en dia, ademas de tener un alto valor cultural.
Igualmente, agrega que se deberia fortalecer una identidad nacional impulsando una
marca, como por ejemplo “Made in PerU” para ayudar a las empresas a reforzar la imagen

y reputacion en la industria textil internacional.

1.2 Formulacion del Problema

Después de realizar el analisis del contexto en el anterior punto, se logré un mejor
entendimiento del fendmeno a investigar. Por ello, con el objetivo de poder continuar con
la investigacién en base al problema encontrado previamente, se presentan la siguiente

pregunta general y preguntas especificas.

1.2.1 Problema general

¢Cual es el efecto del valor percibido de productos lujosos en la intencion de compra de

prendas de alpaca peruana por parte de consumidores estadounidenses?
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1.2.2 Problemas especificos

1. ¢Cual es el efecto del valor funcional de productos lujosos sobre la intencion de compra

de prendas de alpaca peruana por parte de consumidores estadounidenses?

2. ¢(Cual es el efecto del valor experimental de productos lujosos sobre la intencion de

compra de prendas de alpaca peruana por parte de consumidores estadounidenses?

3. ¢Cudl es el efecto del valor simbdlico de productos lujosos sobre la intencién de

compra de prendas de alpaca peruana por parte de consumidores estadounidenses?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Analizar el efecto del valor percibido de productos lujosos en la intencion de compra de

prendas de alpaca peruana por parte de consumidores estadounidenses.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Determinar el efecto que tiene valor funcional de productos lujosos en la intencion de

compra de prendas lujosas de alpaca peruana por parte de consumidores estadounidenses.

2. Conocer el efecto que tiene valor experimental de productos lujosos en la intencién de

compra de prendas lujosas de alpaca peruana por parte de consumidores estadounidenses.

3. Establecer como influye el valor simbolico de productos lujosos en la intencion de

compra de prendas lujosas de alpaca peruana por parte de consumidores estadounidenses.

1.4 Justificacion

En la presente seccion se abordaran las justificaciones de la investigacion que se llevara
a cabo. Se comenzara indicando la importancia de la investigacion, seguida de la
justificacién tedrica, que explica la relevancia en el aporte de la literatura, sucedida por
la justificacion practica, que explica la utilidad de la investigacion desde un lado
econdémico, ambiental, social y tecnolégico, y finalmente de la justificacion
metodoldgica, que explica las razones del uso de los instrumentos utilizados en la

investigacion. También se menciona la viabilidad de la presente investigacion.
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1.4.1 Importancia de la investigacion

La globalizacion y la creciente sofisticacion del mercado de bienes de lujo han generado
nuevas oportunidades para los productos con alto valor percibido, particularmente en el
sector textil. En este sentido, la presente investigacion busca analizar la influencia del
valor percibido de productos lujosos en la intencion de compra del consumidor

estadounidense de prendas de alpaca peruana.

En el &mbito tedrico, contribuird al andlisis del comportamiento del consumidor
en mercados internacionales, aportando evidencia empirica sobre como el valor percibido
de la alpaca peruana influye en las decisiones de compra de los consumidores en Estados
Unidos. Dado que la literatura sobre bienes de lujo se ha enfocado tradicionalmente en
productos consolidados de Europa y Norteamérica, esta investigacion amplia el
conocimiento sobre el posicionamiento de productos provenientes de paises en vias de

desarrollo en el sector premium.

Desde una perspectiva practica, esta investigacion proporcionara informacion
valiosa para empresarios y disefiadores peruanos que buscan expandir sus productos en
mercados extranjeros. Identificar los factores clave que afectan la intencion de compra
permitira desarrollar estrategias de marketing més efectivas y optimizar la comunicacion

del valor diferencial de la alpaca peruana en el mercado estadounidense.

Asimismo, la investigacion posee una relevancia econémicay social considerable.
La exportaciéon de prendas de alpaca constituye una fuente de ingresos clave para la
industria textil peruana y contribuye al desarrollo sostenible de las comunidades andinas
que dependen de la crianza de camélidos. Un mejor entendimiento del comportamiento
del consumidor estadounidense puede incentivar el crecimiento del sector, promover una
mayor generacion de empleo y fortalecer la cadena de valor de la alpaca. Del mismo
modo, identificar los factores que determinan la intencidén de compra facilitara el disefio
de estrategias comerciales mas eficaces, orientadas a mejorar el posicionamiento

internacional de la alpaca peruana en los mercados de lujo.

1.4.2 Justificacion teérica

La presente investigacion tiene como proposito analizar y comprender la relacion entre

la percepcion del valor que poseen los consumidores estadounidenses sobre las prendas
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de lujo de alpaca peruana y su intencién de compra. Como menciona Paucar-Chanca et
al. (2019), las fibras de alpaca producidas en el Per( son de alta calidad, lo que fortalece
el potencial exportador de prendas fabricadas de dicho material. Sin embargo, resulta
necesario identificar qué otros factores son los que influyen en la decision de compra de

los consumidores cuando evaltan un producto de lujo de origen peruano.

Investigaciones previas han desarrollado teorias relacionadas a la percepcion que
tienen los consumidores de distintos paises frente a los productos de lujo y cuéles son los
factores que determinan su decision de compra. Por ejemplo, Ku y Lin (2018)
identificaron que, en el mercado taiwanés, el apego de marca como variable constituye el
principal motor de los consumidores para la compra de articulos de lujo. Adicionalmente,
Petravi¢iaté et al. (2021), demostraron que la intencién de compra no solo esta
influenciada por el valor percibido, sino de igual manera con el grado de vinculacion
emocional con la marca. En este contexto, la presente investigacion puede dar paso a
extender dichas teorias al ambito peruano, aplicandolas a una industria de gran relevancia

econdmica y cultural como la textil de alpaca.

Es fundamental comprender coémo potenciar las marcas peruanas de alpaca a partir
del comportamiento de compra del consumidor, ya que el Perd es uno de los principales
paises productores de fibra de alpaca y exportadores de sus prendas, sobre todo a Estados
Unidos (Mincetur, 2017). En este sentido, el valor de la presente investigacion radica en
que se pueda generar evidencia tedrica y empirica que permita esclarecer como los
consumidores estadounidenses perciben las prendas de lujo fabricadas con lana de alpaca
peruana, con el fin de orientar su produccion, disefio y comercializaciéon segun las
preferencias del mercado internacional. Adicionalmente, los resultados obtenidos podrian
servir de base para futuras investigaciones aplicadas a otros sectores peruanos que buscan

fortalecer su posicionamiento internacional.

1.4.3 Justificacion préctica

e Justificacion economica
El presente trabajo servira para tener un panorama mas claro en como perciben los
consumidores estadounidenses las prendas de alpaca peruanas. Asimismo, se tendra un

mejor entendimiento sobre los factores que influyen en la intencién de compra de los
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consumidores estadounidenses que podria servir para las empresas peruanas que se

dedican a este rubro a aumentar sus ventas en el mercado estadounidense.

Asi, el estudio presentara datos que seran interesantes para las marcas de prendas
de alpaca para que hagan las campafias de marketing con un mejor impacto en el
consumidor estadounidense y hacer mejoras en sus productos, porque conoceran el
comportamiento del consumidor con respecto al valor percibido y sus dimensiones, a
través de la recopilacion tedrica y modelos conceptuales sobre el comportamiento de
consumidor, y sobre todo, la recoleccion de datos de los consumidores encuestados en
Estados Unidos.

Asi, las empresas exportadoras de prendas de alpaca tendran una ventaja
competitiva sobre otras, teniendo a la vez un incremento de ventas y mayores utilidades,
reduciendo gastos y siendo mas eficientes para comercializar un producto en el mercado

estadounidense.

e Justificacion ambiental
El presente estudio tiene una gran importancia con respecto al cuidado del ambiente. La
extraccion de la fibra de alpaca y su proceso de transformacion a prendas de lujo para su

exportacion debe ser una practica ambientalmente sostenible.

Existen varias literaturas que hablan sobre la importancia ambiental en el sector
de los productos de lujo. Segun Amatulli et al. (2019) cita que el consumo sostenible ha
hecho que las compafiias apuesten por productos ambientalmente sostenibles. Por otro
lado, segun Athwal et al. (2019) menciona que muchas marcas de lujo ponen mucho
énfasis en la sostenibilidad ambiental en cada &rea de negocio como aprovisionamiento

de materias primas, procesos de manufactura y marketing.

Por esta razdn, el estudio ayudara a entender a los productores y exportadores de
alpaca que los consumidores de lujo, sobre todo en paises desarrollados como Estados
Unidos, estan cambiando su comportamiento de compra hacia productos ambientalmente
sostenibles. Esto hara que las practicas de extraccion de lana de alpaca en las granjas de
la sierra peruana y posterior elaboracion de prendas de vestir sean éticas y

ambientalmente sostenibles.

15



e Justificacion social
La presente investigacion también tiene un impacto social. Las empresas que realizan la
actividad de produccion y exportacion de prendas de alpacas deben tener una gran
conciencia y compromiso sobre la sostenibilidad, ya sea con el trato y cuidado de las

mismas alpacas y con las localidades de las zonas donde se extraen sus fibras.

En primer lugar, existen literaturas que confirman que la sostenibilidad es
importante para un negocio con respeto a la percepcion del consumidor. Lopez-Perez et
al. (2017) sugieren que existe una relacion positiva con respecto a la responsabilidad
social empresarial y la imagen de marca y la reputacion de una marca. Eweje & Saki
(2015) mencionan que la sostenibilidad es un factor importante hoy en dia y que demanda
por mas modelos de negocios con mas responsabilidad social y ambiental. Sin embargo,
segun Florez-Hernandez et al. (2020) mencionan que no existen muchos estudios con

respecto a temas de administracion sostenible en economias emergentes como el Perd.

Por esta razon, la presente investigacion ayudara, por un lado, a que los
empresarios dentro del rubro de la exportacién de prendas de alpacas comprendan la
importancia sobre la sostenibilidad social y ambiental en la imagen y reputacion de la
empresa, y adicionalmente, tener un gran impacto en las localidades generando empleo

en la extraccion de las fibras de alpacas.

e Justificacion tecnoldgica
El presente estudio tiene implicancias tecnoldgicas concierne a las fibras de alpaca y su
proceso de transformacién a prendas de vestir. Por un lado, la recoleccion de literatura
sobre las propiedades de la fibra de alpaca sirve para conocer la calidad de la lana de
alpaca para la produccion de productos de lujo en el sector textil. Esta recopilacion de
literatura menciona que la lana de alpaca, sobre todo de las mas jovenes, presentaron
mejores resultados en lo que concierne a factores como el diametro de la fibra, finura del
hilado y confort (Machaca et al., 2021). Por esta razon, la recopilacion de los datos de las
caracteristicas de la fibra de alpaca podra servir a los productores y consumidores a
comprender sobre su calidad y las propiedades que tiene en su uso en las prendas de vestir

de lujo.
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1.4.4  Justificacion metodoldgica

El proposito de esta investigacion es conocer la relacion entre determinadas variables
aplicadas a la industria peruana de prendas de alpaca lujosas. Por lo que, se plantea
primero realizar la consulta respectiva de literatura que haya abordado dichas variables
para asi poder generar hipotesis sobre como las variables se relacionan con las prendas
peruanas. Seguido a esto, para comprobar lo recolectado se necesita contar con la mayor
cantidad de informacién de los consumidores estadounidenses sobre su percepcion de
productos de lujo y la intencién de compra; y es por ello por lo que se realizard una
investigacion cuantitativa a través de encuestas para poder llegar a una conclusion en

general.

1.45 Viabilidad de la investigacion

Los principales métodos para realizar esta investigacion son a través de la revision de
literatura y realizacion de encuestas. Ambos métodos son viables ya que las variables a
investigar ya han sido abordadas por distintos autores aplicadas a otros sectores y paises,
por lo que si existe informacidon disponible en distintas bases de datos. En el caso de las
encuestas, estas se realizan a consumidores estadounidenses a los cuales se puede acceder
a través de distintos contactos, ademas que se evaluaran las encuestas con herramientas

como Smart PLS 4 para mejores resultados.
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CAPITULO IlI: FUNDAMENTOS TEORICOS

El siguiente capitulo presenta las bases tedricas y conceptuales que serviran de soporte a
la investigacion y que permitirdn la creacion del modelo y armado del instrumento.
Primero se hace un repaso a la literatura que hayan tocado temas similares y relevantes
para el tema de investigacion, seguido que el marco tedrico y del marco conceptual en
donde se revisan distintas teorias planteadas para las variables y se detallan los conceptos
relevantes. Finalmente se plantean las hipotesis de investigacion y se presenta la matriz

de operacionalizacion de variables.

2.1 Antecedentes

En la presente seccion se realizé la revision de multiples antecedentes que sirvieron para
la formulacion apropiada de la problematica y dar un conocimiento del panorama general
del presente trabajo. Asimismo, es importante destacar la clasificacion durante la seccion,
la cual es mostrada por la Tabla 2.1, en la cual se presenta la division de diferentes tipos
de estudios que comparten similitud con el tema de investigacion. Las categorias
mostradas en la tabla son: Responsabilidad Social y la percepcién en los consumidores,

consumidores de productos de lujo y caracteristica de la fibra de alpaca.

Tabla 2.1

Ficha resumen de revision bibliografica

Categoria Autor(es) y afio Pais de la Cuartil
investigacion
Responsabilidad social ~ Flores- Hernandez et Per( Q2
en empresas y la al. (2020)
percepcion en el Lim et al. (2021) Estados Unidos Q2
consumidor Cespedes- Domingues  Chile, Estados Unidos Q2
et al. (2021)
Bianchi et al. (2021) Chile Q1
Quezaldo (2022) Estados Unidos Q2
Consumidores de Dubois et al. (2021) Singapur, Estados Q1
productos de lujo Patraviciute et al. Unidos Q2
(2021)
Wang et al. (2021) Lituania Q2
Olsanova et al. (2021)  China, Reino Unido Q1
Lee et al. (2021) Republica Checa Q2
Jebarajakirthy y Das Corea del Sur Q1

(2021)

18



Hussain et al. (2021) India Q1

Kowalczy y Mitchell India Q2
(2022)
Atkinson y Kang Estados Unidos Q1
(2022)
Kemper et al. (2022) Estados Unidos Q1
Davari et al. (2022) China Q1
Halil et al. (2024) Turquia Q2
Zhang et al. (2024) China Q1
Caracteristica de la Choque et al. (2021) Per( Q3
fibra de alpaca Machaca et al. (2021) Per( Q3

2.1.1 Responsabilidad social y la percepcién en el consumidor

Flores-Hernandez et al. (2020) examinaron las responsabilidades sociales dentro de las
empresas peruanas con el objetivo de analizar el impacto de la responsabilidad social
corporativa (RSC) en la sostenibilidad financiera en el contexto de una economia
emergente. La metodologia de este estudio fue la aplicacién de modelos de ecuaciones
estructurales (SEM) a una muestra de 200 gerentes peruanos y los resultados mostraron
que, a diferencia de lo que ocurre en paises desarrollados, en el Per( no existe una relacién
significativa entre la RSC y el valor financiero de la empresa. Esto se explica porque los
consumidores locales tienden a priorizar el precio sobre las practicas sostenibles, lo que
influye en la forma en que las empresas abordan la responsabilidad social. De igual forma,
se observa que mientras una economia crece, la responsabilidad social corporativa se esta
convirtiendo en un factor clave para que las compafiias tengan ventaja competitiva en el

mercado actual.

Aunque el estudio estd enfocado en el ambito empresarial, sus resultados son
relevantes para el presente trabajo, ya que la responsabilidad social y la sostenibilidad
forman parte del valor simbolico que los consumidores internacionales asocian a un
producto, en especial en el mercado de lujo. En el caso de las prendas de alpaca peruana,
comunicar adecuadamente las practicas éticas, sostenibles y socialmente responsables
podria incrementar su valor percibido y fortalecer su intencién de compra entre los
consumidores estadounidenses, quienes valoran cada vez mas la procedenciay el impacto

social de los bienes que adquieren.

Lim et al. (2021) examinaron los mecanismos psicoldgicos de consumidores que
son afectados por el mensaje de empresas que se preocupan por el medio ambiente segln
su producto (producto de lujo o producto para las masas). El objetivo de este estudio fue

investigar como estos mensajes verdes que transmiten el compromiso de estas empresas
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con el medio ambiente pueden ayudar o contribuir de manera positiva en el
comportamiento y las intenciones de los consumidores hacia la empresa misma. La
metodologia de la investigacion fue el accionar de dos experimentos a 198 participantes
con una edad promedio de 38 afios en los Estados Unidos, siendo 98 mujeres y 100
hombres. Los resultados de la investigacion obtenidos presentaron que el compromiso
ecologico de las empresas en camparias de marketing en los productos de lujo generé mas

actitudes favorables en los consumidores que en los de productos de consumo masivo.

Este estudio es importante porque muestra de una manera empirica, que las
empresas de lujo tienen una ventaja en influir en sus consumidores con campafias de
marketing que muestren compromiso con el ambiente comparado a marcas que se dedican

a hacer productos masivos.

Cespedes- Dominguez et al. (2021) analizaron la conciencia del consumidor
acerca de los problemas medioambientales y su impacto en su decision de compra. El
objetivo de esta investigacion fue validar si el impacto hacia la marca y la decision de
compra es el mismo cuando se usa una celebridad, especialmente cuando los
consumidores estan expuestos a una publicidad ecoldgica. La metodologia de esta
investigacion fue la recopilacion de diferentes datos mediante una encuesta online a
personas jovenes de Estados Unidos y Chile entre 20 y 35 afios y un total de 465 personas
(194 chilenos y 172 americanos), seguido de su analisis cuantitativo usando el modelo
estructural de ecuaciones para desarrollar las hipotesis. Los resultados obtenidos del
estudio mostraron que los consumidores evaltan la congruencia entre la celebridad y la
marca en funcion a su preocupacion por el medio ambiente, después consideran la ética
de la empresa y luego su credibilidad, asi se generan comportamientos hacia la marca y

la intencion de compra del consumidor.

Este estudio es de utilidad para la investigacion porque ayuda a entender un poco
mejor como funciona el marketing verde y su capacidad de contribuir en la decisién de

compra de los consumidores de Estados Unidos.

Bianchi et al. (2021) estudiaron las empresas que son responsables socialmente
en regiones menos desarrolladas. El objetivo de esta investigacion llevd a examinar
antecedentes de intenciones de compra del consumidor de productos y servicios de una
empresa responsable de Chile. La metodologia de este estudio fue la recoleccion de datos
de 200 consumidores chilenos de B- corps, que son un tipo de empresas responsables y
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el futuro andlisis cuantitativo del modelo estructural de ecuaciones (SEM). Los resultados
del estudio demostraron que los principales conductores de la decisién de compra del
consumidor de estas empresas se relacionan principalmente con valores personales del
consumidor y motivaciones intrinsecas de ser responsable con la sociedad y con el

ambiente.

Este estudio es importante porque afiaden mas informacion sobre la literatura de
consumidores en la region de Latinoamérica y como pueden mejorar la administracion
ambiental que es muy importante para los gerentes de estas empresas en la regién, ya que
también trata de investigar a las empresas responsables y su impacto, cuando estudios de
este tipo son escasos. Ademas, comentan que las empresas responsables en Latinoamérica

estan creciendo en nimeros y estan tratando de enfrentar retos sociales y ambientales.

Quezaldo et al. (2022) analizaron la responsabilidad social corporativa y la ética
en los negocios segun los consumidores estadounidenses. El objetivo de esta
investigacion fue estudiar la ética en los negocios en la fidelidad con la marcay el impacto
de la responsabilidad social corporativa. La metodologia utilizada fue un estudio
empirico con una encuesta dirigida a 559 personas mayores de 18 afios de Estados Unidos
a traves de la plataforma Mturk, siendo un 58% mujeres y 42% hombres. Los resultados
obtenidos mostraron que la responsabilidad social corporativa sigue siendo importante,
aungue la ética empresarial sigue siendo un factor critico en sus percepciones de la marca,

lo que contribuye con mas fuerza a la fidelidad con la marca.

Este estudio es importante para la investigacion porque muestra que la
responsabilidad social corporativa y la ética empresarial pueden influir en gran medida a
la fidelidad y amor hacia la marca segun el consumidor estadounidense, lo que refuerza
que no solo quieren comprar productos o servicios de calidad, sino también quieren
percibir los valores asociados con la empresa y tienden a estar mas comprometidos con

ella cuando forman asociaciones positivas en ellos.

2.1.2 Consumidores de productos de lujo

Dubois et al. (2021) recopilaron los avances mas recientes en la investigacion sobre la
psicologia del consumo de productos de lujo. El objetivo de dicha investigacion fue
comprender los factores que configuran el comportamiento del consumidor de de este

sector. Los autores presentaron como propuesta inicial de que dicho comportamiento se
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origina en una tension constante entre el significado de lujo para uno mismo vy las
influencias externas que lo moldean. La metodologia empleada para este estudio fue la
revision de los Gltimos avances en el rubro, identificando nuevos conductores, formas y
consecuencias del consumo de lujo, asi como las tensiones que surgen en cada etapa del
proceso de compra. Los resultados revelan que dichas tensiones se manifiestan de manera
continua en todas las etapas del proceso y reflejan un conflicto entre los motivos
bioldgicos, socio-psicoldgicos y estructurales que dan forma al comportamiento de los
consumidores. Se concluy6 que no hay un consenso sobre qué se considera “lujoso”, por

lo que también se crean tensiones entre las diferentes formas de consumo de lujo.

La relevancia de este estudio radica en que ofrece una vision psicolégica profunda
del consumo de lujo, evidenciando su complejidad y diversidad perceptiva. Esta
perspectiva resulta Util para la presente investigacion, ya que permite comprender como
los consumidores estadounidenses pueden darle distintos significados de lujo a las
prendas de alpaca peruana, dependiendo de su percepcion personal, cultural y social del

valor que representan.

Petravi¢itité et al. (2021) mencionaron que los investigadores han mostrado
mucho interés por los temas relaciones con el consumo de lujo. Por esta razon, el objetivo
de este articulo fue estudiar el resultado indirecto del valor percibido de productos de lujo
en la intencion de compra a través del apego a la marca bajo las condiciones limites de la
vanidad del consumidor. La metodologia que emplearon fue la recopilacion de datos y su
posterior analisis cuantitativo, a través de una encuesta, enviada por LinkedIn y otras
redes sociales a 508 personas mayores a 18 afios, siendo la mayoria de género masculino
(78%) en Lituania. El rango de edad fue de 19 a 66 afios. Los resultados que se obtuvieron
mostraron que cuanto mayor es el valor percibido de la marca de lujo entre los
consumidores, mayor es su apego a la marca, lo que a su vez conduce a una mayor

intencion de compra.

Este estudio es importante porque presenta variables similares a la investigacion;
ademas, los resultados muestran que mientras mas grande el valor percibido de un
producto, mas grande sera la intencion de compra del consumidor. También menciona
gue estos vinculos no se investigan ampliamente, pero son importantes para comprender

las razones por la que los consumidores compran productos de lujo.
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Wang et al. (2021) examinaron la reaccion de los consumidores ante el esfuerzo
de los productos de lujo por incorporar el desarrollo sostenible en el disefio de su marca
y en el disefio de sus productos. Por tanto, el objetivo de este articulo fue investigar acerca
de los valores de consumo de lujo como la necesidad de exclusividad, conformidad y
hedonismo en dos paises diferentes como China y el Reino Unido. La metodologia de
esta investigacion fue la recoleccion de datos de 677 encuestados y su posterior analisis
usando un modelo de ecuacion estructural en el analisis para comprobar la hipétesis que
sugiere que las necesidades heddnicas impulsan las intenciones de compra tanto en el
Reino Unido como en el pais asiatico. Los resultados de la investigacion fueron que la
necesidad de exclusividad en productos de lujo esta negativamente relacionada con las
intenciones de compra de los consumidores en China, mientras que la necesidad de

conformidad esta relacionada positivamente. En Reino Unido, estos factores se invierten.

Esta investigacion es de utilidad porque da una comprensién mas profunda en
percepciones de valor relacionadas con el consumo de bienes de lujo, dando a conocer

que las diferencias culturales si importan para esta clase de productos.

Olsanova et al. (2021) investigaron el impacto de la conciencia de los
compradores de lujo sobre las actividades de empresas de lujo concerniente a la
responsabilidad social corporativa junto con sus dimensiones sostenibles relacionadas
con la marca individual en términos econémicos, sociales y ambientales, asi también con
valores de lujo en la compra. Por ende, tuvieron el objetivo de relacionar y destacar estas
implicaciones en la industria de lujo. La metodologia de este estudio fue una encuesta a
1100 consumidores de lujo con una edad mayor a los 18 afios. Para la investigacion se
hizo un modelo de intencién de compra de lujo, junto con las implicaciones de
responsabilidad social y valores de lujo y se analizaron para confirmar las relaciones
causales hipotéticas del modelo indicado. Los resultados recolectados de este estudio
sefialaron que existe una influencia positiva y significativa de parte de los compradores

sobre las actividades sociales de una marca de lujo y su intencién de compra.

Esta investigacion es importante para la investigacion porque afiade un factor mas
en la decision de compra de un consumidor de bienes de lujo como la Responsabilidad
Social Corporativa de una empresa, lo cual significa que es importante para la relacion

con el consumidor.
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Lee et al. (2021) investigaron el comportamiento de consumidores de lujo
discretos y su autoconcepto de ellos, dado que ese tipo de investigaciones es escaso. El
objetivo de este estudio fue investigar varios autoconceptos y sus mecanismos para el
consumo de lujo discreto y ostentoso. La metodologia de este estudio fue la recopilacion
de datos mediante una encuesta a 215 participantes en la plataforma Amazon Mechanical
Turk, siendo un 37 % participantes masculinos, y su posterior analisis cuantitativo usando
PROCESS Macro 3.4. Los resultados indicaron que los consumidores con altas
tendencias materialistas prefieren diferentes tipos de marcas de lujo segin su
autoconcepto, es decir, si son consumidores materialistas auto construcciones
independientes prefieren marcas lujosas discretas, mientras los que tienen
autoconstrucciones interdependientes, quienes son mas influenciados por relaciones,

prefieren marcas de lujo més ostentosas.

Esta investigacion es de gran utilidad porgue da a conocer otra forma de clasificar
a los consumidores de bienes de lujo. Asi, muestran que los dos mecanismos son
completamente diferentes dependiendo de los niveles de autoconceptos del consumidor;
también menciona la nueva tendencia de consumo de bienes de lujo discreto en el

mercado que es donde las empresas deberian prestar atencion y redirigir sus recursos.

Jebarajakirthy y Das (2021) mencionaron que la Necesidad del Consumidor por
lo Unico (CNFU) es un factor psicoldgico que impulsa el consumo de bienes de lujo. El
objetivo de este estudio fue investigar como la necesidad del consumidor por lo Gnico
impulsa la intencion de consumo de lujo y al mismo tiempo indagar un poco mas en el
materialismo y en la comparacién social como factores en la intencion de compra del
consumidor. La metodologia de este estudio fue la recoleccion de datos mediante una
encuesta a 745 personas en diferentes ciudades de la India, siendo un 58% de ellas
mujeres, y posterior analisis cuantitativo usando AMOS versién 22. Los resultados
obtenidos mostraron que los deseos internos tanto de convertirse “Gnico” y al mismo
tiempo ser aceptado socialmente son los principales conductores para el consumo de

bienes de lujo en las personas de India.

Esta investigacion es importante porque enriquece la literatura del consumo de
bienes de lujo, tras proponer un estudio empirico validando complejos mecanismos de
las dimensiones CNFU vy su efecto en la intencion o decision de compra del consumidor.
Igualmente, descarta la importancia que se tenia de medir solo el impacto del

materialismo como el Gnico motor de compra para los bienes de lujo.
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Hussain et al. (2022) decidieron estudiar las relaciones de las marcas y su mutuo
compromiso con su cliente. El objetivo de este estudio fue medir el impacto de los
atributos didacticos de la marca del consumidor, incorporando la experiencia de marca,
la confianza, la imagen, y la participacion del consumidor en busqueda de productos de
lujo en 4 ciudades importantes de la India. La metodologia que emplearon fue la
recopilacion de datos mediante una encuesta a 413 consumidores de productos de lujo en
4 ciudades importantes de India, personas mayores de 18 afios, empleando el analisis
Smart - PLS. Como resultado se obtuvo que la imagen de marca y la experiencia de la
marca son esenciales para el consumo de lujo. Asimismo, la edad, el género y la zona

geografica tiene su relacion en la decision de compra del consumidor.

Este estudio es de suma importancia para la investigacion porque analiza la
relacion del comportamiento de una marca con el consumidor, a través de su confianza y
experiencia, en la intencion de compra de bienes de lujo. También, menciona de una
manera breve, que la involucracion del consumidor es importante para mantener la

relacion con la empresa a largo plazo.

Kowalczy y Mitchell (2022) escribieron sobre los antecedentes de los
comportamientos de consumidores de bienes de lujo. Por esta razon, el objetivo del
estudio fue investigar como los consumidores perciben el valor de las marcas de lujo
junto con los antecedentes de estas percepciones; adicionalmente toman en cuenta el
conocimiento del consumidor, la influencia de grupo y la accesibilidad. La metodologia
de este estudio fue la recoleccién de datos y su posterior analisis cuantitativo, por medio
de una encuesta a 475 personas en los Estados Unidos. Los resultados obtenidos indicaron
que la influencia de grupo y la accesibilidad tienen fuertes relaciones con los sentimientos
de valor de los consumidores sobre los productos de lujo y las medidas de
comportamiento como la disposicion a recomendar a un amigo y la disposicién a pagar

un precio de primera calidad.

Este estudio puede resultar 0til para esta investigacion porque amplia la
comprension de la accesibilidad a los productos de lujo, lo que afecta las intenciones de
compra, ademas, el estudio se realiz6 en los Estados Unidos, donde se realizara la
investigacion presente. De esta manera, contribuye a la investigacion destacando las

opiniones de los consumidores sobre las categorias de lujo.
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Atkinson y Kang (2022) sefialaron que, asi como la sociedad evoluciona también
lo ha hecho el consumo de productos de lujo ya que hay nuevos valores que son
percibidos como lujosos y de esta forma se debe definir mejor la diferencia entre el lujo
nuevo Yy el tradicional. Por ello, para esta investigacion plantearon dos objetivos: definir
el nuevo lujo examinando los valores de consumo que lo distinguen del tradicional y
examinar los valores personales que conducen a los valores de consumo y llevan a los
consumidores a conectar con los productos. La metodologia consistié en dos estudios, de
los cuales el primero se basd en un marco conceptual para definir el nuevo lujo desde la
perspectiva del valor del consumo basado en la revision de literatura; y, el segundo, se
extendio a analizar los valores personales y sus consecuencias a través de una encuesta
online a 318 consumidores de Estados Unidos entre 18 y 44 afios. Los resultados
revelaron cinco nuevos valores de consumo que ayudan a definir las nuevas tendencias
del lujo (consumo discreto, placer auto dirigido, valor experiencial intrinseco, realizacién
personal y sostenibilidad) asi como cinco valores personales que llevan al consumo de

lujo (logro, benevolencia, autodireccion, autoestima y ecocentrismo).

Este estudio es relevante para la presente investigacion ya que ayuda a aclarar el
panorama actual del consumo de lujo y de la percepcion que los consumidores actuales
tienen de este mercado. Con las nuevas tendencias y los nuevos valores de consumo y
personales se puede comprender mejor si un producto es parte del nuevo lujo o es
considerado dentro de la categoria de lujo tradicional.

Kemper et al. (2022) mencionaron que los productos de lujo contemporaneos han
adoptado las redes de internet como un canal importante para mejorar la percepcion de
ellas mismas y al mismo tiempo para desarrollar mejores relaciones con sus clientes. Por
esta razon, el objetivo de este estudio fue captar las condiciones que influencian a los
consumidores a compartir sus compras de lujo en las redes sociales. La metodologia de
este estudio fueron dos experimentos con consumidores de productos de lujo y
consumidores de productos que no son de lujo, siendo un total de 450 personas con un
porcentaje méas grande de mujeres (63%). Los resultados del estudio determinaron que
las compras de lujo se comparten méas cuando estan asociadas con el consumo material y

no con las compras que transmiten una experiencia.

El estudio es de utilidad para esta investigacion porque hace varias contribuciones
teoricas, sobre todo, proporcionando informacién sobre lo que hacen los consumidores

con los productos de lujo con las redes sociales y como son influenciados por estas y por
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la obtencion de likes. Asimismo, motivar a los consumidores a compartir en sus redes

sociales sus compras de lujo ofrece un valor estratégico para estas marcas.

Davari et al. (2022) mencionaron que el consumo de productos de lujo continta
creciendo, incluso en mercados con recesion econdémica. Por consiguiente, el objetivo de
esta investigacion fue explicar el rol de los factores personales, sociocognitivos y posibles
fuerzas de marketing para impulsar las intenciones de compra de lujo de los consumidores
de un mercado que se recupera de una recesion como Grecia. La metodologia de este
estudio fue la recoleccion de datos mediante una encuesta auto-administrativa a través de
un panel en internet, donde se recopilaron datos de 395 personas, mayores de 18 afios,
siendo un 51% hombres de los que respondieron la encuesta. Los resultados de la
investigacién concluyeron que la necesidad de escape y la impulsividad de los
consumidores se asocian positivamente con las intenciones de compra de productos de
lujo en una recesion. De igual manera, las ofertas son importantes para el incremento de

las ventas.

Este estudio es importante para la investigacion porque contribuye a la préctica
de productos de lujo al identificar la interaccion de varios factores personales, sociales y
de marketing que pueden influir en las decisiones de compra de productos de lujo en un

entorno de recesion.

Halil et al. (2024) analizaron a un grupo de atletas para descubrir sus motivaciones
en el proceso de toma de decisiones al consumir productos de lujo. El estudio uso la teoria
de prestigio para desarrollar un modelo, el cual plantea que las motivaciones de imitacion,
exclusividad y efecto Veblen guian a los atletas a buscar valores sociales y de ostentacién
en su consumo de bienes de lujo. Los hallazgos sugieren que las motivaciones de
imitacion, exclusividad y efecto Veblen estdn positivamente asociadas con las

intenciones de consumo de lujo.

Este experimento es importante para la investigacidbn porque examina
empiricamente la influencia de las motivaciones en valores sociales dentro de un grupo
determinado como los atletas que en nuestra investigacion se puede expandir usar como

influencia en nuestro grupo a investigar.

Zhang et al. (2024) investigaron y validaron un modelo de investigacion que
abarca la creencia en la distancia de poder, la necesidad de unicidad, la autoobservacion,

la autoconstruccion, la actitud de ajuste social y la actitud de expresion de valores como
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antecedentes causales del consumo ostentoso de lujo. Se obtuvieron datos de encuestas
de un amplio panel de consumidores. El estudio aplico un enfoque combinado de
modelado de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) y
analisis comparativo cualitativo basado en conjuntos difusos para examinar las hipotesis
y la propuesta de investigacion. Los resultados indicaron que la creencia en la distancia
de poder, la necesidad de unicidad, la autoobservacion y la autoconstruccion influyen en
la actitud de ajuste social y en la actitud de expresion de valores, las cuales, a su vez,

determinan el consumo ostentoso de lujo.

Esta investigacion es importante porque enriquece la literatura al proporcionar
una comprension integral de los factores psicolégicos que impulsan el consumo ostentoso
de lujo y ayuda a los minoristas de lujo a desarrollar estrategias dirigidas para atraer a los

consumidores.

2.1.3 Caracteristicas de la fibra de Alpaca

Choque et al. (2021) revisaron diferentes estudios relacionados a la alpaca, empezando
por su domesticacion por parte de los incas, seguido de la funcién que cumplio6 en la
conquista y en la época colonial. Asi también, se hablo6 de la introduccion de la lana de
alpaca al mercado internacional, la utilizacion en los comienzos de la época republicana
hasta el tiempo contemporaneo, comenzando en las granjas, después en las entidades
privadas y hoy en dia, en instituciones publicas, y rectorados. Asimismo, se presentaron
declaraciones sobre el manejo de nimeros de algunos granjeros y productores, y
finalmente presentaron las caracteristicas que diferencian las fibras de las razas Suri y
Huacaya. La metodologia de este estudio fue la recopilacién de literatura de diferentes
autores y diferentes épocas. Los resultados describieron que la domesticacion de la alpaca
se dio por la mejora de los genes del animal, siendo apoyado por el Estado y de colegas
universitarios con la meta de impulsar y mejorar la competitividad de la fibra, haciéndola
mas blanca y fina para su exportacion al mundo, especialmente a Estados Unidos y a

Europa.

Esta revisién es importante para la investigacion porque habla sobre la
introduccidn de la fibra de alpaca al mercado internacional, y como el Peru se transformé
en el pais mas exportador mas importante en Latinoamérica durante la revolucion

industrial, y el posterior conocimiento de la calidad de la fibra de las alpacas mas jovenes.
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Machaca et al. (2021) estudiaron las caracteristicas textiles de la fibra de alpaca
peruana tomando en cuenta elementos como la edad, la region corporal, el grupo étnico
y el sexo de los animales. La metodologia de esta investigacion fue el analisis de fibras
de 120 alpacas sanas de color blanco, clasificadas por sexo y edad. Los ensayos se
realizaron siguiendo las bases del reglamento de la International Wool Textile
Organisation (IWTO) en el Laboratorio de la Universidad Nacional de Huancavelica. Se
evaluaron atributos como el diametro y finura de la fibra, la desviacion estandar, el
coeficiente de variabilidad y el factor de confort. Los resultados mostraron que las alpacas
mas jovenes presentan fibras mas finas y con mayor grado de confort, caracteristicas que
reflejan una mejor calidad textil. En contraste, las alpacas adultas mostraron fibras de
mayor didmetro y menor suavidad. Ademas, se observo que las alpacas hembra poseen
un menor factor de confort y una finura de hilado inferior a la de los machos.

El estudio es importante para la presente investigacion ya que confirma que la
fibra producida en el Perd cumple con los requisitos internacionales de buena calidad que
exige la industria textil de lujo. Ademas, estos hallazgos aportan evidencia empirica al
valor funcional percibido de las prendas de alpaca, reforzando su potencial competitivo
en el mercado internacional, especialmente en el segmento de consumidores que valoran

la excelencia material como atributo clave de los productos de lujo.

2.2 Base Teodrica

En la siguiente seccion se hablara sobre las diferentes variables de la investigacion a
través de libros, reportes, tesis modelos conceptuales y teorias que serviran como
fundamentos para la investigacion. Asi, se desarrollara el marco teérico partiendo de las
variables dependientes e independientes y relacionandolas al final. Seguido del marco
conceptual, donde se abordaran conceptos que puedan darle un panorama mas general a

la investigacion y se pueda comprender de forma mas sencilla el documento.

2.2.1 Valor percibido de productos de lujo

Existen muchas teorias que explican los bienes de lujo. Por un lado, Petraviciité et al.
(2021) explica que la clasificacién para que un producto se considere ordinario o0 un

producto de lujo se basa en la percepcion del valor del consumidor hacia el producto
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ofrecido, sin embargo, no existe aun una definicion aceptada universalmente sobre lo que

significa un producto de lujo.

Una de las primeras teorias fue la del consumo conspicuo. Segun, Veblen (1899)
el consumo de bienes de lujo comienza cuando uno quiere dar sefiales de poder y mayor
estatus social hacia los que considera de inferior rango, y considera que los bienes de lujo

que se consumen en publico son en su mayoria, mas sobresalientes.

Esta teoria influencié6 mucho el trabajo de Han et al. (2008). Los autores
propusieron una clasificacion de consumidores de acuerdo con sus deseos de mostrar el
branding de las marcas de lujo que llevasen en sus productos. En el primer nivel estan los
patricios, que buscan marcas de lujo cuyo branding es discreto, casi oculto en sus
productos, que solo los expertos y otros partidos podrian reconocer. En el segundo nivel,
estan los parvenus quienes compran productos méas baratos que los patricios, pero con
branding méas predominante para decir que alcanzaron el éxito. En el tercer nivel, estan
los poseros que no tienen la capacidad financiera para comprar los productos de lujo que
los parvenus y los patricios pueden, entonces, deciden comprar productos réplica con
predominante branding de la marca que ellos crean que les subira su estatus. Y, por
ultimo, las plebes que no participan en el mercado de bienes de lujo. Han et al. (2008)
concluyen que la necesidad de tener un estatus social mas alto esta relacionada con un
branding méas predominante, mientras que los que tienen cierta experiencia en lo que
concierne a los productos de lujo eligen marcas con branding mas sutiles. En la figura 2.1

se puede observar el modelo que propusieron en su estudio.
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Figura 2.1

Modelo de Han, Nunez y Dreze

Patricios —> Patricios usan sefiales
silenciosas entre ellos.

Parvenus quieren
Parvenus diferenciarse de los “ no
tienen” usando sefiales
llamativas.

Tienen

No tienen
Los poseros aspiran con
ser “ los que tienen” y Poseros

ser diferenciados de los
que no tienen imitando a
los parvenus usando
sefiales llamativas.

Los Plebe no utilizan
Plebe — ninguna sefializacion.

Nota. Adaptado de “First Impressions: Status Signaling Using Brand Prominence” por Han, Nunez &
Dreze (2008). Social Science Research Network Electronic. (http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.1262479)

Igualmente, la teoria de la cultura del consumidor o del yo extendido de Arnould
y Thompson (2005) habla sobre como las personas usan sus posesiones para construir y
al mismo tiempo cambiar su propia identidad para mostrar al mundo lo que esperan ser,
y asi, el valor de las marcas de lujo esté en la capacidad de extenderse uno mismo a través
de ellas.

Otra teoria importante es la teoria de lo Unico. Synder y Fromkin (1977) habla
que las personas tienen la necesidad de diferenciarse entre si cuando hay mucha similitud
en un ambiente social, por consiguiente, la necesidad de tener algo Unico es una
motivacion para el consumo de lujo. De igual importancia, Gil et al. (2012) hablan de la
teoria del autoconcepto sobre como los consumidores consumen bienes de lujo para
realzar el propio concepto de uno mismo, enfatiza que los que tienen un autoconcepto
mas independiente tienden a consumir bienes de lujo para satisfacer sus deseos utilitarios

y comunicativos.
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Refiriéndose al valor percibido de productos de lujo, estudios como Ko et al.
(2019) mencionan que los consumidores distinguen que un producto es de lujo cuando
ofrece valor emocional y funcional, genuino, de calidad, teniendo una relacién profunda
con el consumidor y una buena imagen de marca. Para el estudio, elaboraron un modelo
que se puede observar en la figura 2.2 para sintetizar la percepcion y el consumo de
productos de lujo por parte de los consumidores. EI modelo se divide en tres partes:
Valores de lujo, comportamiento de consumidor de lujo, y gestion de marca. En el
primero, muestra que el consumo de lujo es para elevar y sefalar el estatus social de un
individuo, asimismo, el consumo de productos de lujo sirve para transmitir parte de la
identidad de una persona como sus valores. De la misma forma, el consumo de lujo
también se ve afectado por la cultura de la poblacion donde uno vive. En el segundo
punto, habla que diferentes estudios muestran que los motivos por los cuales las personas
consumen bienes de lujo difieren entre marca y marca; sin embargo, encuentran un factor
consistente que el factor de lo Unico, lo exético o lo auténtico que es un producto o
servicio. Finalmente, en el tercer punto, esta relacionado a la estrategia de segmentacion
del consumidor, generar valor de una marca, el precio de productos de lujo y el marketing

de las redes sociales.
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Figura 2.2

Consumo de productos de lujo

Valores de Lujo
-Comparacion Status social
- Valores personales
-Valores culturales

Comportamiento de Consumidor de Lujo Gestion de Marca de Lujo
-Necesidad por tener algo Ginico <:> -Valor de marca
-Percepcion del Producto( Pais de origen, -Segmentacion
autenticidad, valor econdmico percibido -Social Media Marketing

Nota. Adaptado de “What is a luxury brand? A new definition and review of the literature” por Ko,
Costello & Taylor (2019). Journal of Business Research. (Ko, E., Costello, J. P., & Taylor, C. R. (2017).
What is a luxury brand? A new definition and review of the literature. Journal of Business Research.
d0i:10.1016/j.jbusres.2017.08.023 )

Berthon et al. (2009) mencionan que el valor percibido de una productos de lujo
es una creacion multidimensional que introduce valores simbdlicos, experimentales y
funcionales. La dimensién simbdlica sefiala lo que un producto significa para los demas,
la dimensién experimental sefiala lo que un producto simboliza para el individuo y
dimension funcional se refiere a las caracteristicas fisicas del producto. La hipétesis de
los tres mundos de Popper (1979) mostrada en la figura 2.3 hace una buena sintesis sobre
las diferentes dimensiones. EI mundo 1 es el reino fisico, del sistema, funcionamiento y
estados; el Mundo 2 es el reino de los pensamientos, percepciones, emociones y
experiencias subjetivas; y el Mundo 3 es el dominio de la cultura, de objetividad, de
cienciay lenguaje. Asi Berthon et al. (2009) ponen en contexto que las marcas de lujo se
relacionan en estos mundos: en el primer mundo, se encuentran los productos y servicios;
en el mundo dos, se encuentran las necesidades, percepciones, lo que uno quiere y

pensamientos; y finalmente, en el mundo 3, se encuentran las imagenes, los simbolos y

33



las narrativas que cuenta una marca. Profundizando mas en las dimensiones, Berthon et
al. (2009), proponen que, en la dimension funcional, las marcas de lujo encuentran su
representacion material, haciendo alusion a los materiales de alta calidad en sus
productos; en la dimension experimental, las marcas de lujo, encuentran el valor subjetivo
de las personas, donde el placer es descubierto en una marca; y en la dimension simbdlica,
es donde las marcas de lujo entran en juego porque es el constructo y percepcion de la
marca, tendiendo dos aspectos primordiales: lo que significa para uno, y lo que significa
para los demas.

Figura 2.3

Constitucién de las dimensiones de valor de marcas de lujo

Valor Experimental Valor Simbolico
47‘0; ¢
04 60
< Y‘\Qﬂ\
(Qué significa la marca (Qué significa la marca
para uno? para los demas?

Z

E

=

=%

=]

Y

Valor Funcional

(Qué atributos fisicos
posee la marca?

Nota. Adaptado de “Aesthetics & Ephemerality: Observing and Preserving the Luxury Brand” por
Berthon et al. (2009). California Manager Review.

(https://www.researchgate.net/publication/237011486 Aesthetics Ephemerality Observing_and Preserv
ing_the Luxury Brand)

2.2.2 Intencion de Compra del Consumidor

Una teoria de lo mas simple pero concisa es la Cadena de Beneficios de Young y Feigin
(1975), ilustrada en la figura 2.4. Este modelo empieza con el nivel mas sencillo que son
las caracteristicas fisicas del producto; el segundo nivel es el beneficio funcional, donde

se compara esas caracteristicas con otros productos similares, y asi, se llega a un nivel
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emocional (pay off) que es el nivel mas complejo, que sirve como un factor para la

intencion de compra del consumidor.

Figura 2.4
Cadena de Beneficios

Producto

\

Beneficio Funcional

\

Beneficio Practico

Y

Pay off Emocional

Nota. Adaptado de “Using the Benefit Chain for Improved Strategy Formulation” por Young & Feigin
(1975). Journal of Marketing. (https://doi.org/10.2307/1250907)

Torres y Gutierres (2007) propusieron un modelo en donde el consumidor es
influenciado por varios factores incluyendo a factores econémicos, factores psicoldgicos,
factores culturales y al factor del pais de origen del producto tal como se muestra en la
figura 2.5. El estudio fue realizado en la ciudad de Burgos, Espafia y los resultados
obtenidos mostraron que la confianza del consumidor (factor psicoldgico) y la reputacién
de una marca juegan un rol importante en la intencion de compra del consumidor,
mientras que la animosidad puede aumentar la tendencia etnocéntrica del consumidor,
haciendo que este reduzca las probabilidades de compra de forma indirecta de una marca

extranjera.
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Figura 2.5

Modelo de Torres & Gutierrez

Animosidad

Reputacion > Confianza 7 Intencién de Compra

~

e
~

Etnocentrismo

Nota. Adaptado de “The purchase of foreign products: The role of a firm's country-of-origin reputation,
consumer ethnocentrism, animosity and trust.” Torres & Gutierrez (2007). Universidad de Burgos.
(https://gredos.usal.es/bitstream/handle/10366/75189/DAEE_13 07_Purcching.pdf;jsessionid=2704EC00
A873B55764CFADBA34AE33BE?sequence=1)

Por otro lado, Nellikunnel et al. (2017) proponen que el constructo de pais de
origen de un producto sirve como factor mediador entre la intencién de compra del
consumidor y 4 factores que se puede observar en la figura 2.6. Estos factores son la
reputacion, que se basa en la concepcion del consumidor sobre los productos del pais de
procedencia. Los consumidores construyen imagenes e impresiones en sus mentes de
productos de los paises considerando la reputacion de dicho pais. El autor afiade que la
confianza del consumidor es importante para la intencion de compra, y esta se ve
influenciada de manera directa con la confianza que tiene el consumidor con el pais de
origen del producto en cuestion. Ademas, el etnocentrismo, que se basa en la preferencia
de los productos locales sobre los que se hacen en el exterior del pais sin importar la
superioridad del producto, no tiene relacion positiva entre los consumidores asiaticos y
el pais de origen de los productos. Asi, Nellikunnel et al (2017) concluyen que los
consumidores tienen cierta tendencia a cambiar su comportamiento de compra de acuerdo

con el pasado y circunstancia historica de algunos paises.
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Figura 2.6

Modelo de Nellikunnel, Haldorai, Rahman & Zangose

Reputacion

Confianza

A4

Pais de origen Intencion de Compra

Etnocentrismo

Calidad

Nota. Adaptado de “The country of origin effect on consumer purchase intention: PLS modelling” por
Nellikunnel et al. (2017). International Journal of Business and Globalization. (Doi:
10.1504/1JBG.2017.087219)

El modelo de Hansen (2005) muestra algunos factores en la intencién de compra
del consumidor. El autor, en su modelo representado en la figura 2.7, menciona el precio,
la calidad, el involucramiento del consumidor, la respuesta emocional y la actitud, como
constructos que se relacionan entre si en el proceso de compra del consumidor. Se
concluye en su estudio que el precio del producto no afecta directamente en la intencién
de compra, sin embargo, el precio afecta la percepcion de calidad del producto, que a su
vez, afecta la actitud del consumidor, que finalmente afecta en la intencion de compra.
Ademas, Hansen (2005) también concluye que el involucramiento del cliente con la
marca es influenciado por la informacién que se tenga de ella, que es el precio, pero no

tiene efecto directo en la decisién de compra del consumidor.
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Figura 2.7

Modelo de intencion de compra de Hansen

Precio > Calidad

Actitud Intencion de Compra

Y

A4

Involucramiento Emocion

Nota. Adaptado de “Perspectives on consumer decision making: An integrated approach” de Hansen.
(2005). (https://doi.org/10.1177/002224299305700101)

2.2.3 Influencia de valor percibido en la Intencién de Compra del Consumidor

Relacionando el valor percibido de una categoria de producto con la intencién de compra,
se pueden encontrar muchos estudios de los cuales, algunos toman en consideracion
también a la marca del producto en cuestion. En la presente investigacion no se esta
considerando marcas en especifico, sin embargo, se considera a la marca de un producto

como una caracteristica del valor simbolico.

Segun, Hennings et al. (2015) explican que el valor percibido de un articulo de
lujo y las expectativas del consumidor son causales de intencion de compra y del
comportamiento del consumidor. Este estudio alega que los consumidores que sienten
que el valor de la marca del producto en cuestién cumple sus expectativas y necesidades
estan dispuestos comprar y volver a comprar, pagar un precio mas alto que otras marcas

con caracteristicas similares y mas baratas, y recomendarla a otros consumidores.

Asimismo, Hung et al. (2011) observaron que los consumidores que perciben un
valor experimental y funcional de un articulo de lujo estdn mas dispuestos a comprarlo,
asi que estos productos deben tener una alta calidad y estar hechos a mano o
artesanalmente para tener un efecto positivo en la intencion de compra, en consecuencia,

afade que los productos ofrecidos deben tener excelente calidad para atraer nuevos
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consumidores. El autor afiade que los rasgos de vanidad, tanto fisicos como los de logro,
tienen un efecto positivo en la intencién de compra del consumidor, pero tienen un efecto

moderado en la percepcion de marca de lujos. En la figura 2.8 se muestra dicho modelo.

Figura 2.8
Modelo de Hung, Huiling, Peng, Amy, Hackley & Chou

Percepcion de Marca de Lujo

Influencia Social Intencion de Compra

Rasgo de Vanidad

Nota. Adaptado de Antecedents of luxury brand purchase intention por Hung et al. (2011). Journal of
Product and Brand Management. (https://doi.org/10.1108/10610421111166603)

El siguiente modelo en la figura 2.9, Calvo et al. (2013) propusieron que el
conocimiento de una marca, la imagen, la calidad percibida y la lealtad tienen una
relacién positiva en el valor hacia la marca y por ende en la intencion de compra. Los
autores explican que el consumidor comienza el proceso cuando sabe de la existencia de
la marca, para posteriormente, percibir la calidad de sus productos y asi tener una imagen
de la marca. Por consiguiente, los consumidores desarrollan concepciones favorables o
positivas, lo que los lleva a crear una lealtad hacia la marca. Por lo tanto, influenciado
directamente por la lealtad, se crea un valor hacia la marca, que influye en la intencién

de compra del consumidor.
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Figura 2.9

Modelo de Calvo, Martinez y Juanatey

Conocimiento de la Marca

Calidad percibida

Y

Valor de Marca

Intencion de Compra

Imagen de Marca

Lealtad hacia la marca

Nota. Adaptado de “Analisis de dos modelos de ecuaciones estructurales alternativos para medir la
intencion de compra” de Calvo, Martinez & Juanatey (2013). Revista de investigacion operacional.
(https://www.researchgate.net/publication/257334461 Analisis_de_dos modelos_de_ecuaciones_estruct
urales_alternativos_para_medir_la_intencion_de_compra)

v —

(2021) en el cual mencionan que el valor que percibe un consumidor de un producto de
lujo tiene un efecto positivo en la intencion de compra, pero tomando en cuenta las
experiencias, culturas y paises, este efecto puede variar. Esto tiene relacion con el estudio
de Chea et al. (2015) que mencionan que en un ambiente donde sea normal y se promueva
consumir productos y servicios de lujo, el consumidor de ese lugar es mas probable que
apego de marca con la funcion de mediador entre el valor percibido de la marca de lujo
y la intencion de compra del consumidor. El autor explica, mediante la recopilacion de
estudios empiricos, que el valor percibido de una marca de lujo tiene un efecto indirecto
sobre la intencion de compra del consumidor porque cada caso difiere segun el caso de
percibido de una marca, mayor sera el apego hacia ella, lo que aumenta la intencion de

compra del consumidor.
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Figura 2.10

Modelo de Petraviciiute, Senauskiene, Krukowski & Riutelioné
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Nota. Adapatado de “Linking Luxury Brand Perceived Value, Brand Attachment, and Purchase Intention:
The Role of Consumer Vanity” por Petravi¢itité et al. (2021). Sustainability.
(https://doi.org/10.3390/su13126912)

2.3  Marco conceptual

2.3.1 Productos lujosos

Para conocer a que se refiere el concepto de productos lujosos primero se debe entender
el significado de lujo. De acuerdo con Oxford languages (s.f.) El lujo es una
manifestacion de riqueza o un conjunto de cosas que para tenerlas es necesario pagar una
gran cantidad de dinero. Siguiendo esa definicién, los productos lujosos serian aquellos
que tienen altos precios y que poseerlos significa que se goza de un alto poder adquisitivo.
También se puede identificar a los productos de lujo como aquellos que cuentan con una

amplia historia y que son exclusivas para cierto segmento de clientes (Chailan, 2018).

Un estudio realizado por Statista Consumer Market Outlook (2024) identific
cual es la actitud o la percepcion de los consumidores hacia los productos de lujo. Para
ello se compararon respuestas de consumidores estadounidenses y alemanes. La figura

2.11 muestra cuales fueron los resultados.
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Figura 2.11

Actitud de los consumidores hacia los productos lujosos
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Nota. Adaptado de Statista Consumer Market Outlook. Luxury Goods Report 2020. (https://www-
statista-com/study/55494/luxury-goods-report/)

De acuerdo con la figura 2.11, la mayoria de los consumidores estadounidenses
perciben a los productos de lujo como bienes exclusivos que brindan estatus y son Unicos.
Mientras que, para la mayoria de los consumidores alemanes, un producto de lujo destaca

mas por su calidad y por el servicio que ofrece.

Los productos lujosos pueden estar presentes en distintos tipos de industrias,
desde bienes como ropa, accesorios, vehiculos o tecnologia; hasta servicios como hoteles,
viajes e incluso inmuebles. En la figura 2.12 se muestran las categorias de productos de

lujo y el tamafio en millones de ddlares de cada una.
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Figura 2.12

Categorias de productos lujosos en el 2024 en millones de dolares
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Nota. Adaptado de Luxury Market size by subcategory (2024). Euromonitor International 2022.
(https://www-portal-euromonitor-com/portal/analysis/tab#)

Como se muestra en la figura 2.12, la categoria de lujo con mayor tamafio de
mercado por bastante diferencia es la de transporte, es decir la de autos de lujo llegando
a mas de 700,000 millones de USD. En segundo lugar, se encuentra la categoria de vinos,
champagne y bebidas espirituosas que lleg6 a valer en 2024 méas de 162,000 millones de
USD, seguido en tercer lugar de ropa y calzado que alcanzé mas de 144,000 millones de
USD. Adicionalmente, en la tabla 2.2 se muestran las principales marcas de lujo en el

mundo.
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Tabla 2.2

Marcas de lujo mas valiosas segun la industria y pais

Marca Industria Pais

Louis Vuitton Moda Francia
Hermes Accesorios Francia
Chamnel Moda Francia
Gucci Moda Italia

Dior Moda Francia
Cartier Accesorios Francia
Rolex Relojeria Suiza

Saint Laurent/YSL Moda Francia
Tiffany & Co. Joyeria Estados Unidos
Prada Moda Italia

Nota. Adaptado de los datos de Kantar Brandz 2024 Most Valuable Global Brands (2024).
(https://indd.adobe.com/view/c21c3b44-92ch-4386-848e-c1641347979h)

De acuerdo con Euromonitor (2023), la industria de los bienes de lujo ha seguido
recuperandose en los Ultimos afios, habiendo crecido 4% durante el 2024, principalmente
gracias al consumo de Asia Pacifico y Estados Unidos. No obstante, la industria también
esta siendo afectada por el lento crecimiento a nivel global y los niveles altos de inflacion,
asi como el aumento del costo de capital, riesgos geopoliticos y cambio climéatico. Son
estos factores, junto con otros como la guerra en Ucrania, la guerra Israel-Hamas, altas
tasas de interés y elecciones presidenciales los que estan llevando a un comportamiento
de compra mas cauteloso por parte de los consumidores. Por otro lado, entre las
principales tendencias también se encuentran las nuevas preferencias del consumidor por
adquirir productos que prioricen el bienestar de las personas y del planeta, acercandose

asi a productos que se alineen con sus creencias personales.

Debido a estas nuevas tendencias, las marcas de lujo estan haciendo uso de
distintas estrategias. Con respecto a los nuevos medios digitales, las marcas lujosas
ademéas de incursionar en el e-commerce, también empiezan a formar parte del
metaverso; empresas como Balenciaga o Gucci interactian mas con los consumidores en
plataformas como Tik Tok, Fortnite o0 Roblox. De esa manera también estan expandiendo

su oferta a los nuevos consumidores que son los jovenes.
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2.3.2 Alpaca

La alpaca (vicugna pacos) es un mamifero doméstico perteneciente a la familia de los
camélidos. Esta especie se caracteriza por tener un aspecto cuadrado, el cuello de la
longitud de sus piernas y contar con fibras que le cubren todo el cuerpo. Ademas, no
suelen haber ejemplares de gran tamafio, siendo la especie mas pequefia dentro de los
camélidos domeésticos y generalmente pesan entre 60 y 65 kilos dependiendo de la edad
y sexo (MINAGRI, 2019).

Este tipo de camélidos se puede encontrar en mas de 50 paises, pero
principalmente en territorio sudamericano como en Chile, Bolivia y Peru, encontrandose
en este Ultimo el 87% de la poblacion total de alpacas con mas de 3,600,000 ejemplares.
De acuerdo con el IV Censo Nacional Agropecuario realizado el 2012, la crianza de
alpacas se sitla sobre todo en 7 regiones del pais, las cuales son Puno, Cusco, Arequipa,
Huancavelica, Apurimac, Ayacucho, Pasco y Moquegua en altitudes de entre 3,000 a
4,500 msnm. Adicionalmente, la alpaca fue nombrada Recurso genético del Peru con la
Ley N°28350 y el 1 de agosto de cada afio fue declarado el Dia Nacional de la Alpaca
(Andina, 2021).

En la figura 2.13, se muestra como esta distribuida mundialmente la poblacion de
alpacas; comprobando que Perud cuenta con la mayor parte de los ejemplares existentes.
También se muestra la distribucién dentro del Pertu por departamentos de acuerdo con el

ultimo Censo Nacional Agropecuario 2012.
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Figura 2.13

Distribucién de poblacion de alpacas en el mundo y en Pert
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Nota. MIDAGRI: El 87% de la poblacion mundial de alpacas se encuentra en el Per(i (2022) y La fibra de
alpaca y su demanda internacional. La Cdmara (2021).
(https://www.gob.pe/institucion/midagri/noticias/636546-midagri-el-87-de-la-poblacion-mundial-de-
alpacas-se-encuentra-en-el-peru y https://lacamara.pe/la-fibra-de-alpaca-y-su-demanda-internacional/)

De acuerdo con el Ministerio de Agricultura y Riego (2019), dentro de sus
caracteristicas fisicas se destaca que la alpaca posee una cabeza pequefia de forma
triangular con ojos ligeramente sobresalidos y el labio superior partido a la mitad para
una mejor alimentacién. Su cuello es largo y puede medir entre 55 y 60 centimetros,
siendo un poco mas largo en las hembras. Posee cuerpo de tipo angular que va de 80 a 90
centimetros de largo con 20 a 25 centimetros de ancho y esta cubierto por vellén

abundante que puede variar su textura y largo segun la raza.

Solamente existen dos razas distintas de alpacas, las cuales son Huacaya y Suri,
ademas de los cruces entre estas dos. La raza Huacaya es la que cuenta con mayor
poblacién, siendo el 85% del total (Ascalpe, s.f.) y se caracteriza por tener el pelaje
voluminoso y esponjoso en forma de rulos y con mayor variedad de colores. Mientras
que la raza Suri, que representa el 15% de la poblacion, cuenta con el pelaje mas largo
que cuelga en forma de cortina y mas sedoso que el de la Huacaya (MINAGRI, 2019).

Con respecto a su alimentacion, la alpaca es un animal herbivoro, por lo que su
dieta se compone de diferentes tipos de plantas como pasto, hojas, heno, cortezas y tallos.
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Presentan un menor consumo de agua que las ovejas ya que tienen mayor tolerancia al
estrés hidrico, ademas su alimento no debe ser alto en proteinas ya que podria ser dafiino
(MINAGRI, 2019).

Por el lado de la reproduccion y tiempo de vida de las alpacas, estas suelen gestar
por un tiempo de 11 meses y solo tiene una cria por gestacion, ademas, durante toda su
vida solo tienen 6 o 7 afios de vida reproductiva. Adicionalmente, el tiempo de vida puede
llegar a més de 25 afios y la principal causa de muerte de las alpacas se da por
enfermedades que contraen en épocas de lluvia cuando beben de agua empozada con
bacterias; a esto se le suma también como causa de muerte la presencia de depredadores

como el zorro (Andina, 2021).

2.3.3 Historia de la produccion de alpaca

Existe evidencia que afirma que las alpacas han estado presentes en el territorio peruano
incluso desde la época pre-incaica, ya que se ha encontrado representacion de esta especie
por parte de la cultura Mochica (MINAGRI, 2019). Se dice que la poblacién de alpacas
en la época del Tahuantinsuyo era de hasta 7 millones y que su crianza era sumamente
controlada y jerarquizada; de tal forma que para administrar todo el ganado se realizaba
una clasificacion estricta por colores, que se cree que fue como se formaron las dos Unicas

razas que existe actualmente (Bustinza et al., 2021).

Cuando llegaron los espafioles al Per(, Bonavia (1996) menciona que las alpacas
Ilamaron la atencion de los conquistadores y que estuvieron dentro de las diferentes
muestras de nueva riqueza gue se llevaron a Espafia. Los efectos que la conquista tuvo en
la poblacion de alpacas fueron mayormente negativos, ya que para empezar se Vio
afectado el sistema de control que los incas llevaban de ellas. ElI ganado se vio
perjudicado por que una gran cantidad fue sacrificada para consumir su carne y también
por la llegada de ganado europeo que movilizo a las alpacas a zonas menos favorables
para su desarrollo y sumado a eso, sufrieron el contagio de nuevas enfermedades como

la sarna que las fue matando (Bustinza, 2021).

Durante el inicio de la republica no hubo mucho avance en cuanto al aumento de
la crianza y produccion de las alpacas. El uso de ganado europeo seguia manteniéndose
fuerte despues de que se fueran los espafioles y las alpacas, junto a los indigenas, seguian

viviendo desplazados en las zonas altoandinas (Flores Galindo, 1976). El Ministerio de

47



Agricultura y Riego (2019) menciona que fue recién en 1900 que hilanderas britanicas
empezaron a procesar la fibra de alpaca en Arequipa, lo que dio pase al gobierno a que
comenzara una lenta recuperacion de la poblacion de alpacas para luego comenzar su

comercializacién internacional en los 90.

2.3.4 Fibrade alpaca

De la crianza de alpaca se pueden obtener distintos productos hechos con su fibra, piel y
carne; pero es mas comun la venta de productos a base de fibra de alpaca. Asi como el
Perl cuenta con la mayor cantidad de alpacas en el mundo, segun el Ministerio de
Desarrollo Agrario y Riego (2023), la produccién de fibra también se concentra
principalmente en este pais habiendo alcanzado en el 2018 las 4,575 toneladas, como se
muestra en la figura 2.14 que sefiala la produccion peruana entre 2017 y 2023.

Figura 2.14
Fibra de alpaca producida desde 2017 a 2023 (en toneladas).

4.600 4.575

4.450

4.400

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Nota. Adaptado de datos del Sistema Integrado de Estadistica Agraria 2023.
(https://siea.midagri.gob.pe/portal/publicacion/boletines-anuales/5-ganadera-avicola)

Esta materia prima es considerada como fibra debido a que tiene una apariencia
mas de pelo que de lana. Ademas, se diferencia de la lana en que es més suave, sedosa y
brillante (MINAGRI, 2019). La fibra de alpaca es una de las mas finas y lujosas que hay

en el mundo, incluso en el afio 2017 gano el titulo de Guinness World Records como “la
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mejor fibra natural del mundo” (RPP, 2017). Cuenta con ciertas caracteristicas que son
las que la hacen tan especial, como por ejemplo su elasticidad y resistencia que permiten
que no se altere con el paso de los afios. También tiene propiedades térmicas e
higroscopicas, lo que permite que se adapte a distintos tipos de temperatura y que no
absorba la humedad; ademas no es inflamable, es antialérgica y se puede encontrar en 22

colores naturales.

Generalmente en el Peru todo el proceso transformacion de la fibra es realizado
de manera artesanal por comunidades que se dedican especificamente a esta actividad ya
sea para comercializar la materia prima o los productos finales (Quispe et al., 2009). Sin
embargo, las empresas grandes trabajan de la mano con los productores locales
combinando los métodos tradicionales con tecnologia para poder lograr procesos mas
sostenibles y darle mas valor aun a los productos. De acuerdo con Mincetur (2017), la
industria peruana de alpaca trabaja siguiendo el comercio justo y otros estandares de

sostenibilidad internacional.

El proceso de produccion de fibra de alpaca de buena calidad y siguiendo distintos
estandares para su posterior transformacion empieza desde la manera en la que son
criadas las alpacas para obtener la mejor fibra. Esto comienza en la alimentacion, ya que
una correcta dieta tiene efectos positivos sobre la fibra como menciona Pefia et al. (2013),
quienes mencionan que su crecimiento depende mucho de la energia y proteina que
consumen las alpacas. Otro factor que determina la calidad de la fibra es el momento en
el que se realiza la esquila de los animales que, segun Desco (2012), debe realizarse una
vez al afio entre octubre y diciembre para los adultos y entre marzo y abril para los que

reciben su primer corte.

Después de realizar la esquila, ya sea de manera manual o a maquina, se procede
a clasificar el vellon segun sus calidades, es decir que en cada conjunto de fibra extraida
de cada alpaca se debe identificar los diferentes grosores que tiene usando como unidad
de medida la micra (milésima parte de milimetro) y de acuerdo con eso pueden ser de los
tipos sefialados en la tabla 2.3. Esta variedad de grosor que tiene la fibra permite que se
puedan fabricar distintos tipos de prendas ya que pueden ser desde pequefias y ligeras

hasta grandes y gruesas para ser usadas durante diferentes épocas del afio.
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Tabla 2.3

Tipo de fibra de alpaca segun tamafio del diametro

Tipo Diametro de fibra
Royal alpaca Hasta 19 micras
Baby alpaca Hasta 23 micras

Alpaca superfina  23.1 a 26.5 micras
Superfina media  26.6 a 29 micras
Huarizo 29.1 a 31.5 micras

Grueza De 31.5 micras a mas

Nota. Adaptado de Esquila y categorizacion de fibra de alpaca, Manual Practico. Desco 2012.
(http://www.descosur.org.pe/wp-content/uploads/2014/12/Manual007.pdf)

Existen distintos productos que se pueden fabricar con fibra de alpaca,
especialmente prendas de vestir como chompas, bufandas, guantes, chaquetas y abrigos;
ademas también otros productos como accesorios, mantas, colchas o alfombras. Esta fibra
es perfecta para el tipo de prendas que tienen como objetivo dar abrigo gracias a su
propiedad térmica que no permite que ingrese el frio. Adicionalmente, es tan alta su
calidad que le hace la competencia a materiales como cachemir, mohair y Qiviuk
(MINAGRI, 2019).

2.3.5 Prendas de alpaca de lujo

Las prendas de alpaca han ido aumentando su participacion dentro del mercado de lujo
en los ultimos afios, aungue siempre se han encontrado presente de alguna manera, por
ejemplo, en los 60 Frank Sinatra solia usar chalecos hechos de fibra de alpaca para jugar
al golf; y actualmente distintas celebridades hacen uso de este tipo de prendas como Kate
Middleton, Liv Tyler y Olivia Wilde (Alpaca del Peru, s.f.).

Por otro lado, también se ha visto ropa hecha de fibra de alpaca en distintas
pasarelas de grandes casas de moda internacionales. La marca Max Mara cred toda una
coleccion de sweaters hecha a base de fibra de alpaca. Asi, diferentes empresas
productoras se presentan en ferias textiles internacionales con el fin de poder presentar

sus prendas a las marcas mas exclusivas del mundo.
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La empresa sectorial Alpaca del Peri es un ejemplo de los esfuerzos por
posicionar las prendas peruanas de alpaca dentro del mercado de lujo. Actualmente, se
encuentran bajo esta marca paraguas 6 compariias peruanas que buscan expandirse. En el
2021 la marca estuvo presente en una feria textil en Francia y atrajo el interés de grandes

como Dior, Hermes y Zara (Mincetur, 2021).

2.3.6 Comercio internacional de prendas de alpaca de lujo

A nivel mundial el Per0 es el principal proveedor de prendas de alpaca a distintos paises,
habiendo alcanzado los 46 millones de ddlares en exportaciones de dichos productos y
17 millones de dolares durante los 7 primeros meses del 2024, similar al afio anterior en
el mismo periodo (Promperu, 2024). Esto se debe a que por la cantidad de alpacas que
posee, es el pais con la mayor oferta exportable de sus productos (Mincetur, 2017). La
figura 2.15 muestra las exportaciones de prendas de vestir de alpaca desde Pert al mundo

entre enero y julio del 2024.

Figura 2.15
Top 10 destinos de exportaciones peruanas de prendas de alpaca Ene-Jul 2024 (Miles
de USD FOB)

Italia W 175
Japon M 189
Australia B 195

Bélgica W 230
Canada W 4890
Chile W 500
Francia B 579
Suiza N 688
Alemania N 1,000
Estados Unidos I 9,000
1.000 2,000 3.000 4.000 5,000 6,000 7.000 8,000 9.000

Nota. Adaptado de Estado Situacional. Alpaca (Ene-Jul 2024) (2024).
(https://recursos.exportemos.pe/alpaca.pdf.pdf)

Como se muestra en la figura 2.15, el principal destino de las prendas de alpaca

peruanas durante el periodo Enero-Julio del 2024 fue Estados Unidos con 9 millones USD
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FOB. De acuerdo con Promperu (2025), las exportaciones a dicho pais representaron el

60% de las exportaciones peruanas de prendas de alpaca durante el afio 2023, alcanzando

los 28 millones de ddlares; seguido de destinos como Alemania y Suiza.

2.4

2.5

2.5.1

Glosario de términos

Intencién de compra: Es la disposicion del consumidor de comprar un producto
(Grewal et al., 1998)

Valor percibido: Se refiere a la percepcion que los consumidores tienen de un
producto y en qué categoria lo ubican, como por ejemplo dentro del mercado de

lujo.

Valor simbolico: Lo que un producto significa para los deméas (Berthon et al.,
2009).

Valor experimental: Lo que el producto significa para el individuo (Berthon et
al., 2009).

Valor funcional: Caracteristicas fisicas del producto (Berthon et al., 2009).
Prendas de alpaca:

Lujo: Manifestacion de riqueza o un conjunto de cosas que para tenerlas es

necesario pagar una gran cantidad de dinero (Oxford languages, s.f.).

Productos de lujo: Bienes que tienen altos precios y que poseerlos significa que
se goza de un alto poder adquisitivo. También se puede identificar a los productos
de lujo como aquellos que cuentan con una amplia historia y que son exclusivas

para cierto segmento de clientes (Chailan, 2018).

Hipotesis

Hipotesis general

El valor percibido de productos lujosos tiene un efecto positivo y significativo en la

intencion de compra de prendas de alpaca peruana por parte de consumidores

estadounidenses.
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2.5.2 Hipotesis especificas

1. El valor funcional de productos lujosos tiene un efecto positivo y significativo en la

intencion de compra de prendas de alpaca peruana por parte de consumidores

estadounidenses.

2. El valor experimental de productos lujosos tiene un efecto positivo y significativo en

la intencion de compra de prendas de alpaca peruana por parte de consumidores

estadounidenses.

3. El valor simbolico de productos lujosos tiene un efecto positivo y significativo en la

intencion de compra de prendas de alpaca peruana por parte de consumidores

estadounidenses.

2.5.3 Modelo

Figura 2.16
Modelo

-Valor funcional

-Valor experimental

-Valor simbolico

Valor percibido del producto

Intencidén de compra
del consumidor

Nota. Adapatado de “Linking Luxury Brand Perceived Value, Brand Attachment, and Purchase Intention:

(https://doi.org/10.3390/s5u13126912)
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2.6 Matriz de operacionalizacién de variables

Tabla2.4

Matriz de Operacionalizacion de variables

Variable Definicion Dimensiones Indicador item Fuente del Técnica e Instrumentos
Conceptual Item
Las prendas de alpaca son hechas a
mano
Valor L das de al . | .
funcional de Caracteristicas as,plsndas.ge a i)_?jc?jtlenen a mejor
los productos Fisicas calioa ) L
de lujo Tipo de Investigacion
das de al . Aplicada
Las prendas de alpaca son superiores Alcance de la
investigacion
das de al lusi Correlacional
Es una creacién Las prendas de alpaca son exclusivas Disefio de la
multidimensional Vianeron and Investigacion
Variable que introduce Las prendas de alpaca son raras %ohnson No experimental
mdepen(_ju_ante . valgr_es Valor Las prendas de alpaca son Unicas (2017) and P_oblauon .
Valor percibido de simbdlicos, experimental Berthon et al Consumidores de lujo de
productos lujosos experimentales y de los Autenticidad o 2009 ' Estados Unidos (238.8
funcionales Las prendas de alpaca son exquisitas ( ) millones)
productos de
(Berthon, 2009) lujo Muestra

Las prendas de alpaca son atractivas

Las prendas de alpaca son
maravillosas

Valor
simbolico de
los productos

de lujo

Valor econémico
percibido

Las prendas de alpaca son
importantes

Las prendas de alpaca son muy
poderosas

386 consumidores de lujo
de Estados Unidos
Técnica: Encuesta online
Instrumento:
Cuestionario
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Las prendas de alpaca son
gratificantes

Las prendas de alpaca son exitosas

Variable
dependiente
Intencion de compra
de prendas lujosas de
alpaca peruana

Es la disposicion
del consumidor
de comprar un

producto (Grewal

etal., 1998)

Decision de
compra del
consumidor

Consideracion de
compra

Probabilidad de
compra

La probabilidad de que considere
comprar prendas de alpaca es alta

La probabilidad de que compre
prendas de alpaca es alta

Park et al.
(2010)
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

En el presente capitulo se detalla la metodologia a usar para la investigacion, comenzando
por el tipo de investigacion segun los diferentes enfoques. Asimismo, se determina cuéles
seran la poblacion, la muestra y el instrumento a utilizar, pasando a la explicacion de los
métodos para la recoleccién y andlisis de datos. Finalmente se presenta la matriz de

consistencia.

3.1  Tipo de investigacion

3.1.1 Segun la orientacion

La investigacion por realizar es de tipo aplicada segin su orientacion. Este tipo de
investigacion esta orientada a conseguir nuevos conocimientos con el fin de permitir que
se solucionen problemas practicos. En este caso, se busca que con los datos obtenidos
con respecto a los consumidores de prendas peruanas de alpaca se pueda brindar
soluciones a los productores para aumentar su participacion en el mercado

estadounidense.

3.1.2 Segun el alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion es de tipo correlacional porque este busca encontrar la
relacién entre las variables a estudiar. Se quiere encontrar principalmente el nivel de

asociacion entre el valor percibido de productos lujosos y la intencion de compra de estos.

3.1.3 Segun el disefio de la investigacion

El disefio para esta investigacién es de tipo no experimental ya que no se va a manipular
ninguna de las variables para su estudio. Ademas, es de tipo transversal porque las
variables van a ser medidas solamente una vez y a partir de esa Unica recoleccion se va a

realizar el analisis sin importar la evolucion que puedan tener las unidades.
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3.1.4 Segun la direccionalidad de la investigacion

La investigacion tiene direccionalidad prospectiva debido a que se esta estudiando causas
en el presente que van a tener efecto en el futuro. La variable valor percibido y sus
dimensiones (funcional, experimental y simbdlica) ocurren en el presente y tienen efecto
en la intencion de compra en el presente. Los resultados de la investigacion tendran efecto

para soluciones futuras.

3.1.5 Segun el tipo de fuente de recoleccion de datos

Se va a realizar un estudio de tipo prolectivo porque la recoleccion de datos se va a
realizar segun los criterios establecidos por los investigadores para poder hallar la

informacion que se define en los objetivos.

3.2  Poblacion, Muestra'y Muestreo

Es necesario para la investigacion, realizar una correcta identificacion de la poblacion,
muestra y finalmente la técnica de muestreo. Por esta razon, es de suma importancia
definir los sujetos de investigacion, para que asi se pueda clasificar y determinar de mejor
manera a las unidades de analisis y asi obtener una poblacién y al final una muestra para

generar la recoleccion de los datos necesarios para el estudio y su posterior analisis.

3.2.1 Poblacion

La poblacion del estudio se delimito a partir de la identificacion de las unidades de
analisis, y esta poblacién se entiende como el grupo de personas que comparten
caracteristicas relevantes para los objetivos de esta investigacion (Hernandez-Sampieri et
al., 2014). En este caso, la poblacion estaria conformada por consumidores
estadounidenses que adquieren productos de lujo, entendidos como bienes de alta gama
que se caracterizan por su calidad, exclusividad y valor simbdlico. Esta delimitacién
responde al objetivo de la investigacion, el cual busca analizar la percepcion del valor y
la intencion de compra de prendas de alpaca peruana dentro del sector de consumo de

lujo.

De acuerdo con Business Wire (2024), aproximadamente el 70 % de los

consumidores estadounidenses adquieren productos de lujo por lo menos una vez al afio,
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lo que permite dimensionar la magnitud de este mercado, aunque sin especificar la
frecuencia de compra. Por lo tanto, se estima que los consumidores de lujo
estadounidenses son alrededor de 238.8 millones de personas, considerando la poblacién
total del pais, que asciende a 341.1 millones segun la Oficina del Censo de los Estados
Unidos (2025).

Cabe sefialar que esta investigacion no se centra en la frecuencia de compra, sino
en la percepcién del valor y en como esta influye en la intencion de comprar prendas de
alpaca peruana. No obstante, comprender estos factores podria contribuir a incrementar
la demanda, tanto atrayendo a nuevos compradores como fomentando que los
consumidores actuales repitan su compra con mayor frecuencia mediante una valoracion

mas positiva del producto.

3.2.2 Muestra

La muestra se define como como un subgrupo que se extrae de la poblacion del cual se
obtiene la informacion necesaria para el analisis (Hernandez- Sampieri et al., 2014).
Debido al alcance internacional del estudio y a las limitaciones para acceder a un marco
muestral completo de consumidores de lujo en Estados Unidos, se empled un muestreo
no probabilistico por conveniencia, dirigido a personas que cumplian con el criterio de
haber adquirido productos de lujo al menos una vez. Para determinar la muestra se utilizo
la calculadora estadistica Survey Monkey (2022), considerando una poblacion estimada
de 238.8 millones de consumidores estadounidenses de productos de lujo, un margen de
error de 5%, un nivel de confianza de 95% y una puntuacion z de 1.96. De esta manera,
se obtuvo un tamafio muestral de 385 personas, nimero que garantiza la representatividad

y confiabilidad de los resultados.

Figura 3.1
Formula de tamafio de muestra
22xp(l-p)
Tamano de la muestra = 3 e
14 (z XP;(Il—p))
e’N

Nota. Férmula de SurveyMonkey (https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/)
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El marco muestral estuvo conformado por consumidores estadounidenses con
acceso a plataformas digitales, a quienes se les aplico la encuesta en linea. La seleccién
de los participantes se realizd mediante la difusion del cuestionario a traves de canales
digitales, priorizando a aquellos individuos que contaran con experiencia previa en la
compra de productos de lujo. Si bien este método no permite una generalizacion
estadistica a toda la poblacion, resulta adecuado para analizar tendencias de percepcion e

intencion de compra, alinedndose a los objetivos del estudio.

3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.3.1 Técnicas

La técnica de recoleccion de datos aplicada para el presente trabajo sera la encuesta en
linea. Esta técnica se considera la mas adecuada al permitir acceder de manera eficiente
a la muestra de consumidores estadounidenses sin limitaciones geograficas. Ademas,
facilita la obtencion de informacion cuantitativa estandarizada, lo que contribuye a
garantizar la validez y confiabilidad de los datos recolectados para el anlisis estadistico

posterior.

3.3.2 Instrumentos

En la presente investigacion, el instrumento a utilizar consiste en un cuestionario, el cual
se dividira en 4 partes. La primera parte seran preguntas filtro, la segunda parte preguntas
acerca de las dos primeras dimensiones del valor percibido (funcional y experimental), la
tercera parte acerca de la tercera dimension (simbdlica) y la ultima parte sera acerca de
la intencidn de compra. En total, las preguntas del cuestionario son 31.

3.3.3 Proceso de recoleccion de datos

El proceso de recoleccion de datos comenzara definiendo la poblacion y la muestra como
se indico en los puntos anteriores. Seguidamente se elaborara la encuesta mediante la
plataforma Google Forms, que servira como instrumento de recoleccion de datos. A
continuacion, para obtener el contacto de los participantes del estudio, se hara uso de
distintas redes sociales en donde se publicara el cuestionario y también se hara uso del

método de bola de nieve para que los participantes difundan la encuesta online a sus
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conocidos. Dentro de la encuesta se hara un filtro de los datos recolectados segun los
criterios de seleccidn, y los que cumplan seran los que entraran al andlisis. Una vez que
se tengan todos los datos se utilizara Smart PLS para procesarlo y para la posterior
presentacion de los resultados. En la figura 3.2 se presenta el flujograma con los pasos

para el proceso de recoleccion de datos.

Figura 3.2

Flujograma de recoleccion de datos

L s L Elaboracion de la .
Definicion de poblacion y ’ ” Contacto de consumidores de
—> herramienta de recoleccion [—> .
muestra prendas de lujo

de datos (Encuesta)

¢ Cumplen
con los

criterios de

seleccion?

Aplicacion de la encuesta online
y el cuestionario

Continua llenado de encuesta

No

No se consideran.
Finaliza encuesta

Cierre de cuestionario

Analisis de datos en Smart PLS

Presentacion de Resultados Organizacion de datos

34 Técnicas de analisis de datos

Al estar realizando un estudio de tipo cuantitativo, se va a recolectar bastante informacion
que seréa dificil analizar de manera manual. De igual manera, al ser una investigacion de
alcance correlacional se debe hacer uso de una herramienta que permita encontrar la
relacion entre las variables, que en este caso es como influye el valor percibido en la
intencion de compra.

Una vez que se hayan respondido todas las encuestas y se tengan recolectados
todos los datos necesarios para la investigacion, se realizara el analisis de la informacién
haciendo uso del software Smart PLS 4, el cual utiliza el método de modelado de ruta de
de minimos cuadrados parciales para el modelado de ecuaciones estructurales (SEM).
Para poder realizar el analisis, primero, se deben codificar las respuestas y una vez se

haya hecho esto se pueden subir al software. Luego de cargar y configurar los datos, se
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arma el modelo de acuerdo con las variables y se realizan los célculos de VIF, fiabilidad

y validez, validez discriminante y bootstrapping.

3.5  Disefio de instrumento de investigacion

Como prueba piloto se lanzo un cuestionario a 83 personas residentes en Estados Unidos
y las preguntas se dividieron en 3 bloques: la primera para valor funcional y experimental,
la segunda para valor simbolico y la Gltima para intencién de compra. Se utilizaron
preguntas de tipo escala de Likert con valores de 1 a 5 en todas las preguntas (1=muy en
desacuerdo, 5=muy de acuerdo). Seguidamente se realizé la validacion de datos y la
codificacion para ser procesados posteriormente por el programa Smart PLS 4. En latabla

3.1 se muestra un resumen de los resultados obtenidos en cada pregunta.

Tabla 3.1

Resultados de las preguntas del cuestionario

Pregunta Mean Median Std. Dev

VF1 3.9 4 0.97
VF2 4.0 4 0.86
VF3 3.8 4 1.04
VE1 3.9 4 0.94
VE2 3.8 4 1.12
VE3 4.1 4 0.89
VE4 3.8 4 0.84
VE5 3.7 4 0.94
VEG6 3.7 4 0.91
VS1 3.4 3 0.92
VS2 3.4 3 0.95
VS3 3.5 4 0.88
VS4 3.6 4 0.91
IC1 3.8 4 1.07
IC2 3.7 4 1.12

Como se muestra en la tabla 3.1, las preguntas fueron clasificadas segun las

variables de la investigacion. En primer lugar, para la variable valor percibido en sus
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dimensiones funcional y experimental se usaron las abreviaciones VF y VE en donde se
puede observar que los resultados més frecuentes segun los promedios son 3y 4, lo que
indica que los encuestados en su mayoria se mostraron neutrales o de acuerdo con las
preguntas. La segunda seccion fue la dimension de valor simbdlico, y se uso la
abreviacion VS, donde la mayoria de respuesta oscila el nimero 3 que significa que las
personas no estarian de acuerdo ni en desacuerdo. Finalmente, la tercera seccion fue
intencion de compra y se usé IC, donde el resultado que se muestra mas es el 3
acercandose al 4, que significa que si tienen una intencion de compra con las prendas de

alpaca de lujo.

Los andlisis estadisticos que se realizaron fueron VIF, fiabilidad y validez, validez
discriminante y bootstrapping. En la tabla 3.2 se puede observar los resultados de VIF
del Smart PLS. Todos los datos muestran un resultado menor a 3, lo que quiere decir que

hay ausencia de colinealidad problematica entre los constructos.

Tabla 3.2
VIF
VIF
IC1 2.687
IC2 2.687
VE1 1.614
VE2 1.354
VE3 1.863
VE4 2.153
VES5 1.919
VE6 1.956
VF1 1.579
VF2 1.628
VF3 1.669
VS1 1.874
VS2 2.541
VS3 2.267
VS4 2.472

Seguidamente, se evalud la fiabilidad y validez de los datos tomando como
referencia la escala de la tabla 3.3, siendo 0.70 el valor minimo aceptable para el alfa de
Cronbach de acuerdo con Nunnally y Bernstein (1994). De esta manera, en la tabla 3.4
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se puede confirmar que los datos obtenidos son fiables y validos porque si son mayores
a0.70.

Tabla 3.3

Escala de valores alfa de Cronbach

Valor de a de Cronbach Nivel de fiabilidad

a2 0.90 Excelente
0.80 = 0 <0.90 Buena
0.70 £ a <0.80 Aceptable
0.60 = a <0.70 Cuestionable
0.50 < 0 < 0.60 Pobre
a<0.50 Inaceptable
Tabla 3.4

Fiabilidad y Validez (piloto)

Cronbach's Composite Composite Average
alpha reliability reliability variance
(rho_a) (rho_c) extracted
(AVE)
Itencion de 0.884 0.885 0.945 0.896
Compra
Valor 0.792 0.795 0.851 0.536
Funcional
Valor. 0.827 0.84 0.869 0.529
Experimental
valor 0.868 0.896 0.909 0.715
Simbélico

Asimismo, en la tabla 3.5 se puede observar la validez discriminante de los datos
en el Smart PLS. Se puede concluir que en el dato de valor experimental no hay una

validez discriminante porque no es la mas alta.
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Tabla 3.5
Validez discriminante piloto (Fornell - Larcker)

Intencién Valor Valor Valor
de Compra Experimental  Funcional Simbélico
Intencion de 0.947
Compra
Valor Experimental 0.271 0.727
Valor Funcional 0.271 0.77 0.732
Valor Simbdlico 0.37 0.711 0.588 0.846

Finalmente, en la tabla 3.6 se puede observar los resultados con Bootstrapping.

Se puede concluir que s6lo una correlacion tiene resultados significativos al tener valor

p menor a 0.05. El resultado significativo es el efecto del valor simbélico en la intencion

de compra.

Tabla 3.6
Bootstrapping piloto

Original Sample mean Standard T statistics P values
sample (O) (M) deviation (|O/STDEV))
(STDEV)
Valor
Funcional -> 0.117 0.16 0.166 0.707 0.48
Intencion de
Compra
Valor
Experimental - -0.067 -0.012 0.19 0.354 0.723
> Intencion de
Compra
Valor
Simbolico -> 0.349 0.308 0.156 2.235 0.025
Intencion de
Compra
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3.6

Tabla 3.7

Matriz de consistencia

Matriz de Consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS VARIABLES INDICADOR

Problema general
¢ Cudl es el efecto del valor
percibido de productos lujosos
en la intencién de compra de
prendas de alpaca peruana por
parte de consumidores
estadounidenses?

Problema especifico 1
¢Cual es el efecto del valor
funcional de productos lujosos
sobre la intencion de compra
de prendas de alpaca peruana
por parte de consumidores
estadounidenses?

Problema especifico 2
¢ Cual es el efecto del valor
experimental de productos
lujosos sobre la intencion de
compra de prendas de alpaca
peruana por parte de
consumidores
estadounidenses?

Objetivo General
Analizar el efecto del valor
percibido de productos lujosos
en la intencion de compra de
prendas de alpaca peruana por
parte de consumidores
estadounidenses.

Obijetivo Especifico 1
Determinar el efecto que tiene
valor funcional de productos
lujosos en la intencién de
compra de prendas lujosas de
alpaca peruana por parte de
consumidores
estadounidenses.

Objetivo Especifico 2
Determinar el efecto que tiene
valor experimental de
productos lujosos en la
intencién de compra de
prendas lujosas de alpaca
peruana por parte de
consumidores
estadounidenses.

T e Caracteristicas Fisicas
Hipotesis general

El valor percibido de Variable independiente e Nivel de autenticidad
productos Iﬁjosos tiene un Valor percibido de productos e  Valor economico
efecto positivo y significativo . lujosos. . pe_rcub:jdo ideracio
en la intenci6n de compra de Vana_b]e dependiente e Nivel de consideracion
Intencién de compra de de compra
prendas de alpaca peruana por . vel d babilidad d
parte de consumidores prendas lujosas de alpaca e Nivel de probabilidad de
estadounidenses. peruana compra
Hipdtesig espgmflca 1 Variable independiente
El valor funcional de i
. . Valor funcional de productos
productos lujosos tiene un :
efecto positivo y significativo ! hjosos .
: 3 Variable dependiente
en la intencion de compra de A
Intencién de compra de
prendas de alpaca peruana por .
. prendas lujosas de alpaca
parte de consumidores eruana
estadounidenses. P
Hipotesis esp_ecmca ) Variable independiente
El valor experimental de -
I . Valor experimental de
productos lujosos tiene un roductos lUiosos
efecto positivo y significativo Pr 1O
. - Variable dependiente
en la intencion de compra de -
Intencion de compra de
prendas de alpaca peruana por .
. prendas lujosas de alpaca
parte de consumidores eruana
estadounidenses. P
(continua)
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(Continuacion)

Problema especifico 3
¢Cual es el efecto del valor
simbélico de productos
lujosos sobre la intencion de
compra de prendas de alpaca
peruana por parte de
consumidores
estadounidenses?

Objetivo Especifico 3
Determinar como influye el
valor simbélico de productos
lujosos en la intencién de
compra de prendas lujosas de
alpaca peruana por parte de
consumidores
estadounidenses.

Hipotesis especifica 3
El valor simbdlico de
productos lujosos tiene un

efecto positivo y significativo
en la intencion de compra de
prendas de alpaca peruana por

parte de consumidores

estadounidenses.

Variable independiente
Valor simbolico de productos
lujosos
Variable dependiente
Intencion de compra de
prendas lujosas de alpaca
peruana
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y ANALISIS DE

RESULTADOS

En el siguiente capitulo se presentaran los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas

a la muestra seleccionada. Seguidamente, se analizara brevemente los datos de los

resultados contrastandolos con las hipotesis planteadas y los antecedentes para poder

formular las conclusiones y recomendaciones finales.

4.1 Presentacion de resultados

Se llevd a cabo el analisis de las respuestas de las 386 encuestas realizadas a personas

residentes de Estados Unidos. Luego de evaluar los principales indicadores de las

respuestas, se procedi6 a realizar el modelo de las variables para poder encontrar el nivel

de correlacion entre cada una de ellas. Dicho modelo obtenido con la prueba SEM-PLS

se presenta en la figura 4.1.

Figura 4.1
Modelo de los Resultados
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Como se puede observar en la figura 4.1, las tres correlaciones muestran un

resultado positivo, a diferencia de la prueba piloto en donde la correlacion entre el valor
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experimental y la intencién de compra era negativa. Como se puede observar, el valor
simbolico tiene un valor positivo y significativo en la intencion de compra (B = 0.294),
seguido del valor funcional (f = 0.164). Por otro lado, el valor experimental no muestra
un efecto estadisticamente significativo (B = 0.088). Estos resultados sugieren que los
consumidores estadounidenses principalmente valoran los aspectos funcionales y
simbolicos de las prendas de alpaca peruana, asociandolas con calidad, exclusividad e

identidad cultural, mas que con experiencias sensoriales 0 emocionales.

Adicionalmente, se busco verificar nuevamente la fiabilidad y validez del

instrumento completo y se obtuvieron los resultados indicados en la tabla 4.2.

Tabla 4.1
Fiabilidad y Validez

Cronbach's Composite Composite Average
alpha reliability reliability variance
(rho_a) (rho_c) extracted
(AVE)
Intencion de 0.886 0.886 0.946 0.897
Compra
Valor 0.708 0.639 0.777 0.503
Funcional
Valor 0.77 0.7 0.813 0.529
Experimental
Valor 0.879 0.957 0.912 0.722
Simbolico

Los resultados muestran que todos los constructos presentan valores de alfa de
Cronbach y fiabilidad compuesta superiores al umbral de 0.70, lo que indica que existe
una adecuada consistencia interna. De igual manera, los valores de AVE superan el 0.50
en todos los casos, evidenciando asi una validez convergente, es decir, que los items de
cada variable explican mas del 50% de la varianza del constructo correspondiente (Hair
etal., 2021).

En este caso, el valor simbdlico e intencion de compra presentan los niveles mas
altos de fiabilidad y validez, mientras que el valor funcional alcanza valores aceptables,

pero mas ajustados, por lo que para futuras investigaciones se recomienda su revision.

De igual manera, se realiz6 el analisis de validez discriminante de Fornell-Larcker

para conocer en qué medida los constructos del modelo son empiricamente distintos entre
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si, y para ello la raiz cuadrada del AVE de cada constructo debe ser superior a sus

correlaciones con los demas (Hair et al., 2021).

Los resultados de la tabla 4.2 muestran que se cumple este criterio para la mayoria
de los constructos, lo que evidencia una adecuada validez discriminante. Sin embargo, se
observa que la correlacion entre el valor experimental y el valor simbélico (r = 0.732)
supera ligeramente la raiz cuadrada del AVE del valor experimental (AVE = 0.662), lo
cual sugiere cierta proximidad conceptual entre ambos constructos. No obstante, los
valores se mantienen dentro de rangos aceptables, por lo que se puede considerar que la

validez discriminante general del modelo es satisfactoria.

Tabla 4.2

Validez discriminante (Fornell - Larcker)

Intencién Valor Valor Valor
de Compra Experimental  Funcional Simbdlico
Intencién de 0.947
Compra
Valor Experimental 0.403 0.662
Valor Funcional 0.339 0.615 0.652
Valor Simbélico 0.426 0.732 0.415 0.85

Finalmente, para validar el cumplimiento de las hipétesis se realizo el analisis de
bootstrapping como se observa en la tabla 4.3. Estos resultados indican que son dos las
correlaciones que son significativas al tener valor p menores a 0.05 y estas fueron el
efecto del valor funcional sobre la intencion de compra y el efecto del valor simbdlico

sobre la intencion de compra.

Tabla 4.3
Bootstrapping

Original ~ Sample mean 323?:,(?;2 T statistics P values
sample (O) (M) (STDEV) (|O/ISTDEV))
Valor Funcional g 164 0.177 0.066 2.462 0.014
-> Intencion de
Compra

(continua)
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(Continuacion)

Valor 0.088 0.094 0.08 1.101 0.271
Experimental ->
Intencion de
Compra
Valor Simboli
alor Simbolico g/ 0.287 0.064 4615 0

-> Intencién de
Compra

4.2 Andlisis estadistico y contrastacion de hipdtesis

En la presente seccidn se hara un contraste de las hipotesis de investigacion y el modelo
que se mostrd en el capitulo 2, con el nuevo modelo que nos proporcionaron los datos

preliminares de los encuestados procesados con el programa Smart PLS 4.

La hipotesis general indicaba que el valor percibido de productos lujosos tiene un
efecto positivo en la intencion de compra de prendas de alpaca peruana por parte de
consumidores estadounidenses. De esto se desprendian las hipdtesis especificas que
indicaban:

- El valor funcional de productos lujosos tiene un efecto positivo y significativo en
la intencion de compra de prendas de alpaca peruana por parte de consumidores
estadounidenses.

- Elvalor experimental de productos lujosos tiene un efecto positivo y significativo
en laintencion de compra de prendas de alpaca peruana por parte de consumidores
estadounidenses

- Elvalor simbolico de productos lujosos tiene un efecto positivo y significativo en
la intencion de compra de prendas de alpaca peruana por parte de consumidores

estadounidenses

De acuerdo con los resultados obtenidos y con el modelo de la figura 4.1 de la
seccion anterior, Unicamente se pueden aceptar la primera y la tercera hipotesis
especifica. Esto debido a que existe correlaciones positivas entre el valor funcional y
simbdlico con la intencion de compra (0.164 y 0.294 respectivamente), ademas de ser

significativas (p valor = 0.014 y 0.000).

En contraste, la hipotesis que muestra el efecto del valor experimental sobre la
intencion de compra si muestra una correlacion positiva (0.088), sin embargo, no es

significativa (0.271). Finalmente, de esta manera la hipdtesis general podria ser aceptada
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parcialmente, ya que la correlacion entre las dimensiones del valor percibido y la
intencion de compra si es positiva, a pesar de que una de ellas no sea significativa. La

tabla 4.4 muestra un resumen de la contrastacion de las hipotesis y los resultados.

Tabla4.4

Contrastacion de hipotesis

Hipétesis B p-value Resultado

H1: Valor Funcional — Intencién de Compra 0.164 0.014 Aceptada
H2: Valor Experimental — Intencién de Compra 0.088 0.271 Rechazada
H3: Valor Simbdlico — Intencién de Compra 0.294 0.000 Aceptada

4.3 Discusién de resultados

Los resultados obtenidos demuestran que el valor percibido tiene una influencia
significativa en la intencion de compra de prendas de alpaca peruana por parte de los
consumidores estadounidenses, pero con diferencias entre sus dimensiones. En las
preguntas relacionadas a esta variable, se pidio a los encuestados que sefialen que tan de
acuerdo estaban con las afirmaciones que asignaban a las prendas de alpaca las
caracteristicas de productos de lujo. Los hallazgos indican que el valor funcional —ligado
a la calidad, durabilidad y caracteristicas fisicas de la fibra de alpaca— tiene un efecto
positivo y relevante en la intencién de compra. Esto coincide con lo sefialado por
Petravicitité et al. (2021), quienes afirman que los consumidores de productos de lujo
priorizan atributos tangibles al evaluar un producto. Asimismo, tomando como ejemplo
las preguntas VF2 y VF3, que indican que las prendas de alpaca son de buena calidad y
superiores, las respuestas tienden a estar de acuerdo con esas afirmaciones y esto se
relaciona con la investigacion de Paucar-Chanca et al. (2019) quienes indican que la fibra

de alpaca cumple con estandares de calidad y resaltan entre las demas.

Con respecto a la dimension experimental, esta indica una correlacion positiva,
pero no significativa, lo cual sugiere que, si bien los consumidores perciben las prendas
como exclusivas, el nivel de autenticidad con que el que se percibe a las prendas no esta
completamente desarrollado. Esta brecha podria ser debido a la falta de posicionamiento

solido de las prendas de alpaca como productos de lujo en el mercado estadounidense, en
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linea con lo planteado por Atkinson y Kang (2022) sobre la importancia de generar

experiencias de consumo diferenciadas.

Respecto al valor simbdlico, los resultados sefialan una percepcion neutra. Esto
indica que las prendas de alpaca atn no representan un fuerte simbolo de estatus entre los
consumidores estadounidenses, a diferencia de productos de marcas consolidadas como
Louis Vuitton o Hermes. Sin embargo, la alta intencion de compra encontrada sugiere
que existe un potencial importante para fortalecer esta dimension mediante estrategias de

marketing que destaquen la exclusividad y origen peruano de la fibra.

En conjunto, los resultados respaldan la hipotesis general y las especificas,
aportando evidencia empirica sobre el rol del valor percibido en mercados internacionales
y abriendo oportunidades estratégicas para posicionar las prendas de alpaca dentro del

segmento de lujo.
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CONCLUSIONES

De las tres hipoétesis especificas, se puede concluir que todas se cumplen en cuanto
a mostrar correlaciones positivas, sin embargo, solo la primera y tercera hipotesis
se cumplen completamente al ser significativas. En cuanto a la hipotesis general
se puede concluir que si se cumplié al tener una correlacion positiva en sus tres

dimensiones con dos de ellas significativas.

El valor percibido es un factor determinante en la intencion de compra de prendas
de alpaca peruana por parte de consumidores estadounidenses, siendo el valor
funcional el que ejerce la mayor influencia. Por otro lado, la dimension
experimental contribuye positivamente a la intencion de compra, aunque su
impacto aun es limitado, lo que evidencia la necesidad de fortalecer el vinculo
emocional del consumidor con el producto. Adicionalmente, el valor simbdlico
es neutro o bajo, lo que refleja que las prendas de alpaca no son reconocidas

todavia como productos aspiracionales en el mercado de lujo estadounidense.

El nivel de intencion de compra de los consumidores con respecto a las prendas
de alpaca es alto segun lo evidenciado en las encuestas, a pesar de las limitaciones
de posicionamiento, lo que representa una oportunidad para desarrollar estrategias

de diferenciacion y comunicacion de valor.

v —

también lo son sus dimensiones y asi la intencion de compra aumenta. Sin
embargo, los resultados muestran un valor percibido alto (funcional y
experimental), pero un valor simbdlico bajo con intencion de compra alta. Esto
muestra un alto contraste con el estudio mencionado y abre puerta a futuras

investigaciones para conocer la razon de este efecto.

La investigacion aporta a la literatura sobre comportamiento del consumidor en
mercados internacionales, evidenciando que los productos de paises en desarrollo
pueden competir en segmentos premium si logran transmitir adecuadamente su

propuesta de valor.

73



RECOMENDACIONES

e Se recomienda a las empresas de prendas de alpaca que comercializan en Estados
Unidos tratar de fortalecer el posicionamiento de dichos productos a través de

distintas campafias para establecerse en la mente de los consumidores.

e Serecomienda a las empresas también que aprovechen y apliquen estrategias para
resaltar las caracteristicas que hacen superior a la lana de alpaca frente a otras
fibras naturales. De esta manera también se puede aumentar el valor percibido

que los consumidores tienen de las prendas de alpaca.

e Otra recomendacion es seguir promoviendo y de manera mas intensiva la marca
sectorial “Alpaca del Pera”. A través de esta marca, los productos de alpaca de
distintas empresas tienen una manera mas facil de llegar a distintos paises y
promocionarse. Ya que, si existe la intencion de compra de estas prendas, es

necesario que se impulse mas a las empresas peruanas y a sus productos.

e Finalmente, se recomienda para futuras investigaciones profundizar en mayor
medida la sostenibilidad en las prendas de alpaca y el efecto que puede tener en
las variables que se investigaron. Como el tema de la ética y sostenibilidad esta
tomando cada vez mas fuerza, es importante saber que tanto afecta a los

consumidores y en su percepcion de los productos de alpaca.
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Anexo 1: Cuestionario

Questionnaire

Hello, we are students of International Business at the University of Lima in Peru. We
are conducting a study for our undergraduate thesis, and its objective is to analyze how
the perceived value of luxury alpaca clothing influences the purchase intention of
American consumers.

We would appreciate it if you could answer the following questions that will not take too
much time and would help us with our research. Additionally, we would like to remind
you that your participation is voluntary, anonymous and confidential. The results will be
only used for the purpose of this investigation.

Are you informed of the objective?

a. Yes
b. No

Do you agree to voluntarily participate in the survey?

a. Yes
b. No (End poll)

Section 1: Personal Information

1. How old are you?
2. What is your gender?
a. Male
b. Female
c. Other
3. Doyou live in the US?
a. Yes
b. No (End poll)
4. Have you recently bought luxury clothing? (last 5 years)
a. Yes
b. No (End poll)
5. Have you ever bought alpaca clothing?
a. Yes
b. No (End poll)

Section 2: Perceived value (functional and experiential)
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The following section shows some affirmations regarding alpaca clothing. Please, write

“X” on a space according to your perception.

1 = Strongly disagree

2 = Disagree

3 = Neither agree nor disagree
4 = Agree

5 = Strongly agree

Alpaca clothing is crafted

Alpaca clothing has the best quality

Alpaca clothing is superior

Alpaca clothing is exclusive

Alpaca clothing is rare

Alpaca clothing is unique

Alpaca clothing is exquisite

Alpaca clothing is attracting (glamorous)

Alpaca clothing is stunning

Section 3: Perceived value (symbolical)

In this section, select one alternative based on your experience or thoughts regarding the

alpaca clothing.

1= Very low

2=Low

3 = Neither low nor high
4 = High

5 = Very high

Alpaca clothing is leading

Alpaca clothing is very powerful

Alpaca clothing is rewarding

Alpaca clothing is successful

Section 4: Purchase intention
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In this section, select one alternative regarding the purchase intention you have on
alpaca clothing.

1 =Very low

2=Low

3 = Neither low nor high
4 = High

5 = Very high

The probability that I would consider buying
alpaca clothing is

The likelihood that I would purchase alpaca
clothing is
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