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RESUMEN

El presente estudio buscO determinar la imagen del pais de origen y su efecto en la
intencion de compra en la ciudad de Trujillo, afio 2016; en base a una investigacion de tipo
descriptiva. La muestra estuvo constituida por 384 personas, las cuales decidieron
participar en forma voluntaria, para la evaluacion se utilizé el cuestionario. En base a los
resultados la imagen del pais de origen tiene un efecto positivo, de grado medio y
altamente significativo (p<.01) de la imagen de pais de origen en la intensién de compra de
automoviles en general, el mismo modo, muestra que las dimensiones innovacion,
prestigio y destreza tienen un efecto positivo de grado medio y altamente significativo
(p<.01), mientras que la dimension disefio tiene un efecto positivo de grado débil y
altamente significativo (p<.01) sobre la intension de compra de automdviles en la ciudad
de Trujillo, afio 2016

Palabras clave: Imagen del pais de origen, intencion de compra, percepcion, compradores

y no compradores de automoviles.
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ABSTRACT

The present study sought to determine the image of the country of origin and its effect on
the intention of the purchase in the city of Trujillo, in 2016; Based on a descriptive
research. The sample consisted of 384 people, who decided to participate voluntarily, for
the evaluation was used the questionnaire. Based on the results of the image of the country
of origin has a positive, medium and highly significant (p <.01) effect of the image of the
country of origin in the car purchase in general, the same way , Shows that the dimensions
of innovation, prestige and dexterity have a positive effect of medium and highly
significant (p <.01), whereas the dimension has a positive effect of weak and highly
significant degree (p <.01) Of Buying cars in the city of Trujillo, year 2016.

Keywords: Image of country of origin, purchase intent, perception, not buyers and car

buyers.
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INTRODUCCION.

1.1. Realidad problematica

Los cambios tecnologicos sorprenden dia a dia en la sociedad, las empresas
diariamente crean necesidades en los clientes 0 consumidores y estas a su vez
desarrollan mejores productos y servicios que facilitan o simplifican las actividades
de los individuos. Por ello, se indica que las empresas deben prepararse para los
cambios, lo cual demuestra que los clientes estan mejor informados y se han vuelto

cada vez més exigentes.

Los consumidores presentan diferentes estilos de vida, que son comportamiento del

individuo y se ven reflejados en el consumo.

En el sector automotriz se aprecia que la innovacién concita un atractivo para los
futuros compradores por la tecnologia que ofrecen en sus vehiculos. Esto conlleva a
satisfacer las necesidades de los consumidores, que cada vez son mas conscientes del
valor de su dinero al adquirir bienes y servicios, por lo tanto tratan de darle un buen
uso a su inversion. Las grandes industrias cuentan con sedes principales a lo que
[lamamos pais de origen. Una caracteristica que tiene la industria automotriz es
contar con fabricas filiales que se ubican en otros paises, modificando de esta manera

el lugar de origen de la fabricacion de los productos.

Sin embargo el fabricante es el encargado de crear la imagen del producto y depende

de este la percepcion llegue a tener el cliente para lograr la compra.

Entre los principales paises que fabrican autos se encuentran: Jap6n, Alemania,
Estados Unidos, Korea y Francia. Los cuales tienen entre sus marcas mas demandas
a: Toyota, Honda y Nissan (Japén); BMV, Volkswagen, Mercedes y Audi
(Alemania); Ford y Chevrolet (Estados Unidos); Hyundai (Korea); ademas tenemos a
Renault y Peugeot (Francia). Dichas marcas son globales por el conocimiento de los
consumidores en cada rincon de los cinco continentes. Ademas, concitan admiracion
de los consumidores primero por el pais donde se fabrica y luego por la preferencia
de las marcas como concepto de valor por el beneficio que ofrecen a los

consumidores como simbolo de calidad y garantia.



1.2.

Al respecto, la Asociacién Automotriz del Pert (2016) refiere que durante el afio
2015 la venta de vehiculos presentd una baja del 4.3%, en comparacion a otros afios;
ante esto es necesario considerar que las empresas deben conocer cuales son las
caracteristicas o atributos que las personas interesadas en comprar vehiculos buscan,
lo que permite emplear planes de marketing que apunten a satisfacer las necesidades
de sus clientes.

Asimismo, no se han encontrado investigaciones que involucren a ambas variables,
siendo necesario conocer cudles son las motivaciones o atributos que motivan a las
personas a comprar automdviles. Por otro lado, los consumidores trujillanos al
adquirir un automovil tienen como imagen de marca la procedencia de fabricacion de
los automoviles, dicha caracteristica no siempre es favorable para la industria.
Algunos problemas causados son la desconfianza, la fiabilidad del producto, la

seguridad, tecnologia, y garantia del producto.

Trabajos previos

Ortiz (2013), en su estudio El efecto de la imagen del pais de origen y la
personalidad de marca en la intencién de compra: Un estudio transcultural, donde el
fin fue encontrar la relacion entre la imagen de pais de origen y la personalidad de
marca; y de qué forma ésta se relaciona con la intencién de compra del cliente. La
poblacion estuvo conformada por clientes de autos y computadoras, la muestra fue de
453 clientes entre los 21 y 60 afios de edad (250 en Puerto Rico y 203 en México). El

instrumento aplicado fue el cuestionario.

Los resultados revelaron que la imagen del pais de origen del producto tiene un
efecto positivo en la intencion de compra del cliente. La imagen del pais de origen no
esta unificada. Se concluye que “Se pudo identificar que la imagen del pais de origen
si afecta a la personalidad de la marca, ya que se genera un efecto directo positivo en

la relacion.” (p. 266).



1.3.

Lépez, Bravo, Oliveira y Guzméan (2010), El efecto de la imagen de marca pais en el
proceso de decision de compra del consumidor en su investigacion el objetivo
principal es determinar el efecto de la imagen de las empresas de Espafia en Brasil.
La poblacion se dirigio a empresarios brasilefios de la ciudad de Sao Paulo quedando
con una muestra de 346 empresarios, el instrumento utilizado fue el cuestionario. En
los resultados se identificaron los atributos de la marca pais como precio, calidad,
variedad y adaptabilidad, prestigio de las empresas y marcas, entre otros. Se

concluye que:

Los empresarios tendran un soporte para desarrollar mejores tacticas de marketing
adecuadas al mercado. Los resultados obtenidos permiten observar que Espafia
presenta en Brasil una imagen de marca pais poco unificado. Esto contrasta con el

hecho de que Espafia es uno de los paises con més inversiones en Brasil (p. 342).

Sosa y Ortiz (2010), El efecto del pais de origen en la intencién de compra: un
modelo multidimensional tuvieron como objetivo determinar la percepcion que
tienen las personas sobre aquellos productos de origen extranjero. La muestra se
conformd por 564 personas de los paises Puerto Rico, Espafia, Estados Unidos y
Republica Dominicana, siendo evaluadas por medio de una entrevista y un

cuestionario creado para fines de la investigacion. Se concluye que:

Los usuarios suelen realizar sus compras en base al reconocimiento que tenga la
marca a nivel mundial, su cultura, valores y la calidad reconocida en sus productos;
asimismo muchos perciben que por medio de esta adquisicion obtienen un

reconocimiento por parte de aquellos que los rodean (p. 27).

Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Imagen del pais de origen.

Nagashima, (1970), la imagen de pais es: la figura, el estereotipo, la reputacion
que las empresas y clientes asignan a los productos de un determinado pais.
Esta imagen se debe a productos representativos, caracteristicas nacionales y

antecedentes econdmicos, politicos o las tradiciones (p. 68).



Casilda, (2002), la imagen del pais de origen tiene varias consecuencias
econdmicas y comerciales para las organizaciones y marcas provenientes de un
lugar o pais especifico, la produccion se esta dispersando por distintos paises.
Sin embargo, la procedencia madre de la marca siempre crea unas percepciones

especificas (p. 396).

Alonso, Furié y Sanchez, (2014), las percepciones generalizadas sobre el pais
de origen, en la mayoria de los casos, estan en parte formadas a través de los
medios de comunicacion y se representan en estereotipos. Estos, muchas veces
representan la informacion de la que carece el consumidor para definir su
actitud y su decision de compra frente a un producto y/o servicio. Esa
percepcion que tiene el consumidor acerca de ese producto o servicio se basa
en gran medida en la imagen que se tenga del pais de origen, generando
sentimientos especificos hacia los mismos (p. 96).

Han (1989), define la imagen del pais como: “percepciones generales de los
clientes sobre la calidad de los productos fabricados en un determinado pais”

(p. 222).

1.3.1.1. Escalas de Medicion de imagen de pais de origen.
Diamantopoulos y Roth (2008, citado en Ortiz, 2013), detallan que se generaron para
el afio 2008 més de 30 escalas de medicion para el constructo de imagen de pais de

origen.

Para esta investigacion se utilizara una adaptacion personal de la escala de imagen de
pais de origen de los autores Roth y Romeo (1992, citado en Ortiz, 2013), esta escala
tiene 13 enunciados que miden principalmente a cada uno de sus cuatro elementos,

que los siguientes: la innovacion, el disefio, el prestigio y la mano de obra.

Innovacion:
Schumpeter (1942, citado en Sanchez, 2008), la innovacion es “cualquier modo de
hacer las cosas de forma distinta en el reino de la vida econémica. Asi pues, ejemplos

de innovacién serian la introduccion de nuevos productos, un nuevo método de



produccion, el crear un nuevo mercado, el uso de una nueva fuente de

aprovisionamiento, o la puesta en la practica de un nuevo sistema en un mercado” (p.

3).

Disefio:
Riba (2002), “el disefio junta aquellas actividades que tienen por finalidad la creacion
de un producto adecuado a las especificaciones y al ciclo de vida previsto y su

concrecion en todas aquellas determinaciones que permitan su fabricacion™ (p. 21).

Prestigio:

Chisik (2003, citado en Jiménez y San Martin, 2010), utiliza la definicion de
“reputacion del pais de origen”, sustentando que el prestigio de un pais puede ser
fundamental para la especializacion de las organizaciones con ese origen en la

fabricacion de un producto (p. 61).

Mano de obra:

Castro y Aja (2005), es el elemento humano preciso para la ejecucion de un producto.
Podemos decir que es la cantidad de jornales que intervienen en el precio o coste de un
producto cualquiera para realizar el trabajo que este representa. En otras palabras, la
repercusion en el precio de la unidad por el concepto de mano de obra sera tanto

menor cuanto mayor sea el rendimiento obtenido para la misma (p. 70).

1.3.2. Intencion de compra
Lacoeuilhe (1997, citado por Ortiz, 2013), define la intencién de compra como

la probabilidad de comprar un producto o una marca (p. 74).

Howard (1993, citado por Dvoskin, 2004), afirma que la intencion de compra
es el estado mental que refleja el plan del cliente o comprador de comprar
cierta cantidad de unidades de un producto, en un periodo de tiempo

determinado (p.80).

Wang y Kan (2002, citado por Ortiz, 2013), detalla que la intencion de compra
es generada por los sentimientos positivos de los consumidores o clientes sobre

un determinado producto (p.73).



1.4.

1.5.

1.3.2.1. Escalas de Medicién de intencién de compra:
Schiffman y Kanuk (2005), las escalas de intencion de compra se emplean para
realizar una evaluacion a la probabilidad de que un consumidor compre o

adquiera un producto o se comporte de cierta manera (p.259).

Dodds, Monroe y Grewal (1991, citado por Ortiz 2013), en su investigacion
opto por utilizar la siguiente escala que tiene 4 items, que son los siguientes: 1.
La probabilidad de comprar un producto es. 2. La disposicion a considerar
comprar un producto es. 3. La probabilidad de que mi decision de compra

cambie segun el precio de un producto. 4. Mi deseo de comprar un producto es
(p.74).

Formulacion del problema
¢Cudl es el efecto de la imagen del pais de origen en la intencion de compra de

automoviles en la ciudad de Trujillo, afio 2016?

Justificacion del estudio
La presente investigacion estd justificada siguiendo los criterios establecidos por

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), por lo siguiente:

Conveniencia: La investigacion, se vuelve importante ya que permitira garantizar a
la industria automotriz que sus productos en un futuro puedan ser adquiridos por

mas consumidores.

Relevancia Social: A nivel social, permitira generar mejores procesos de difusion
de las marcas, lo cual permitird a los consumidores conocer mas sobre los diversos

productos.

Implicancia practica: Este estudio brindara a la industria automotriz comprender
el comportamiento del consumidor y determinara la influencia entre la imagen del

pais de origen con la intencion de compra.

Valor tedrico: El estudio busca conocer como la imagen de pais de origen, influye

en la intencion de compra del consumidor.



1.6.

1.7.

Utilidad metodoldgica: Esta investigacion es importante para las organizaciones
de la industria automotriz porque a través del area de marketing, da a conocer
nuevas estratégicas para las decisiones futuras llegando ser mas competitivo en el
mercado. Ha cercandose de la mejor manera a sus clientes logrando una decision

compra cada vez mas elevada.

Hipotesis
La imagen del pais de origen tiene un efecto positivo en la intencion de compra de
compradores y no compradores de automdviles de la ciudad de Trujillo, afio 2016.

Objetivos
1.7.1. Objetivo General:
Determinar el efecto de la imagen del pais de origen en la intencién de compra de

compradores y no compradores de automoviles de la ciudad de Trujillo, afio 2016.

1.7.2. Objetivos Especificos:

1. Medir la imagen de cada pais de origen de automdviles en la ciudad de
Trujillo afio 2016.

2. Medir la intencién de compra de automoviles de cada pais de origen en la
ciudad de Trujillo afio 2016.

3. Identificar el efecto de la imagen de cada pais de origen y sus
dimensiones (innovacion, disefio, prestigio y mano de obra) en la
intencion de compra de automdviles de los clientes en la ciudad de

Trujillo.
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Il. METODO.
2.1. Disefio de investigacion
Es no experimental de corte transversal, porque no se manipularan las variables se

realizard una unica medicion en un determinado periodo de tiempo.

2.2. Variables de Operacionalizacion
Variable Independiente: Imagen del pais de origen.

Variable Dependiente: Intencidn de compra.



Operacionalizacion de variables.

Variables Definicion Conceptual Deflnlglon Dimensiones Indicadores Escal_aglde
Operacional medicion
Uso de nuevas de
Innovacion tecnologias i __ Ordinal
Uso de ingenieria
. . . avanzada
Han (1989) afirma que la|Se medi6 mediante el
imagen del pais son|cuestionario a los o Buena apariencia _
Imagen del pais percepciones generales de|compradores 'y no Disefio : : Ordinal
gen del pals 145 consumidores acerca | compradores de Amplia variedad
de origen de la calidad de los|automoviles de la oy
g ) . Buena reputacion de la
productos fabricados en|ciudad de Trujillo o marca )
un pais dado (p. 222) 2016 Prestigio —— Ordinal
Fiabilidad
Tiempo de duracion _
Mano de obra - Ordinal
Calidad
Probabilidad de comprar Ordinal
un producto
Lacoeuilhe (1997, citado Se m_edlo_medlante el Disposicion a considerar Ordinal
) : cuestionario a  los comprar un producto
por Ortiz, 2013), define la q
Intencién de |[intencion de compra como compracores -y ho . Probabilidad que la
i compradores de| Intencion de Compra L .
compra la probabilidad de . decision de compra cambie .
automoviles de la . : Ordinal
comprar un producto of . . segun el precio del
ciudad de Trujillo
una marca (p. 74) 2016 producto.
Deseo de comprar un Ordinal
producto
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2.3. Poblacién y muestra.
Poblacion: La poblacion es infinita, se tomara en cuenta a los compradores y no
compradores de automoviles que se acercan a las tiendas de ventas de automdviles en
la ciudad de Trujillo y pertenecen a los niveles socio-econémicos A, B y C de todos
los niveles socioeconémico.
Muestra: Para obtener la muestra se aplicara la formula para poblacidn infinita,

considerando un nivel de confianza de 95% y un margen de error del 5%.

_Z*(P)(Q)
H—T
n =384

Donde:

N= Poblacion del estudio

n= total del tamafio de la muestra

Z=nivel de confianza 95% = 1.96

P=0.50

Q=0.50

E=5%
La muestra esta constituida por 384 personas entre hombres y mujeres cuyas edades
son superiores a los 18 afios pertenecientes a diferentes estratos socio econoémicos,

entre ellos consideramos a compradores y no compradores de automoviles.

Unidad de analisis: esta constituido por hombres y mujeres ya sean compradores y
no compradores de automoviles cuya edad sea superior a los 18 afios de edad en la

ciudad de Trujillo.

Criterios de Inclusion:
e Compradores y no compradores que tengan la intensién de comprar un
automovil.
e Compradores y no compradores cuya edad sea superior a los 18 afios.
e Compradores y no compradores que deseen participar en dicha investigacion.

e Compradores y no compradores gque se encuentren en buena salud mental.

11



2.4.

2.5.

Criterios de Exclusion:
e Compradores y no compradores que no tengan la intension de comprar un
automovil.
e Compradores y no compradores cuya edad sea menor a los 18 afios.
e Compradores y no compradores que no deseen participar en dicha

investigacion.

Preferencia de marca: Durante la investigacion se ha percibido un comportamiento
diferencial en la demanda de automdviles respecto al pais de origen; principalmente
para de las marcas cuya fabricacion ha sido en Japon, Korea y China. Las marcas de
dichos paises muestran una tendencia de crecimiento superior al promedio respecto a
la variacion anualizada, siendo esta del 4.5% entre los afio 2008 y Sep.2016 para la
comercializacion de vehiculos comerciales y ligeros (autos, suv y van). Las marcas
en conjunto de los paises indicados presentan el siguiente crecimiento: Japdn con un
5.4%; Korea 35.6%; y China 55.1%. Estos indices llevan a plantear la investigacion
para medir la percepcion de marca de los vehiculos cuya fabricacidon sea su origen

los paises mencionados (Anexo 1).

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

La técnica que se utilizara es la Encuesta. El instrumento aplicado es un cuestionario
estructurado, que consta de 13 items relacionados a la imagen de pais de origen con
respuestas en escala de Likert (Completamente en desacuerdo, en desacuerdo,
indiferente, de acuerdo, completamente de acuerdo) y 4 de intencién de compra en

escala (Muy baja, muy alta).

Método de andlisis de datos.

El andlisis de los datos se realizd mediante la estadistica descriptiva, utilizando tablas
de frecuencia absolutas simples y porcentuales. De la estadistica inferencial se utiliz6
la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, con la que se identific6 una
distribucion asimétrica en las variables y dimensiones, por lo que decidié contrastar
las hipdtesis planteadas mediante el coeficiente de correlacion no paramétrico de

Spearman.

12



Con el fin de realizar el analisis de los resultados se calculd el puntaje total de las
respuestas de los encuestados, segun las alternativas de respuestas establecidas en el
instrumento de medicion, un encuestado puede obtener una puntuacion de acuerdo a

las dimensiones:

Tabla 2.5.1.

Escala de medicion de la variable Imagen del Pais de origen e Intension de Compra

Dimensiones Innovacién  Disefio  Prestigio  Destreza Intension de
Compra

MAX 10 20 20 15 20
MIN 2 4 5 3 4
RANGO 8 16 15 12 16
INTERVALOS 3 3 3 3 3
TAMANO DEL

INTERVALO 3 5 S 4 5
Alta 10 20 20 15 20
Media 7 15 15 11 15
Baja 5 9 10 7 9

Las categorias establecidas responden a los siguientes criterios:

v" Todos los puntajes que oscilen entre 5, 9, 10, 7, en sus dimensiones
correspondientes fueron ubicados dentro de la categoria denominada “baja”

v" Todos los puntajes que oscilen entre 7, 15, 15, 11, en sus dimensiones
correspondientes fueron establecidos en la categoria denominada “media”,
reflejando indecision o falta de informacion en relacion a los items
planteados.

v" Todos los puntajes que oscilen entre 10, 20, 20, 15, se agruparon en la

categoria denominada ““alta” reflejando una percepcion positiva.

2.6Aspectos éticos.
En esta investigacion se tuvo en cuenta los siguientes aspectos éticos: el respeto por
la propiedad intelectual, la proteccidn a la identidad de los participantes del presente

estudio, la honestidad en el desarrollo del tema y en la obtencion de informacion.
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I11. RESULTADOS.

3.1.  Medir la imagen de cada pais de origen de automaoviles en la ciudad de Trujillo
ano 2016.

Tabla 1.

Imagen del pais de origen de automdviles en la ciudad de Trujillo afio 2016.

Pais
Imagen de Pais Japon Corea del Sur China
f % f % f %
Alta 27 7 1 0 30 8
Media 200 52 205 54 181 47
Baja 157 41 178 46 173 45
Total 384 100 384 100 384 100

Fuente: Encuesta aplicada a los compradores y no compradores de los concesionarios

automotrices en la ciudad de Trujillo

En la tabla 1, los compradores y no compradores de automoviles aprecian la imagen de
pais de origen con un nivel medio respecto a Japon en un 52% con tendencia a ser baja en
un 41%, respecto de Corea del Sur en un 54% con tendencia a ser baja en un 46% y
respecto a China en un 47% con tendencia a ser baja en un 45%; lo que representa que es

aceptada pero no cubre las expectativas por no tener caracteristicas diferenciales.

15



Tabla 2.

Innovacion en la imagen de pais de origen de automoviles en la ciudad de Trujillo afio
2016.

Pais
Innovacion Japon Corea del Sur China
F % f % f %
Alta 59 15 49 13 61 16
Media 182 48 176 46 185 48
Baja 143 37 159 41 138 36
Total 384 100 384 100 384 100

Fuente: Encuesta aplicada a los compradores y no compradores de los concesionarios automotrices
en la ciudad de Trujillo.

En la tabla 2, los compradores y no compradores de automdviles perciben una innovacion
con un nivel medio respecto a Japon en un 48%, respecto de Corea del Sur en un 46% y
respecto a China en un 48%, lo que nos dice que Japén y China tienen un mayor uso de

nuevas tecnologias en sus productos e ingeniera avanzada.
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Tabla 3.
Disefio en la imagen del pais de origen de automdviles de automdviles en la ciudad de
Trujillo afio 2016.

Pais
Disefio Japon Corea del Sur China
F % f % F %
Alta 108 28 76 20 105 27
Media 207 54 242 63 207 o4
Baja 69 18 66 17 72 19
Total 384 100 384 100 384 100

Fuente: Encuesta aplicada a los compradores y no compradores de los concesionarios

automotrices en la ciudad de Trujillo.

En la tabla 3, los compradores y no compradores de automdviles perciben un disefio con un
nivel medio respecto a Japon en un 54%, con tendencia a ser alta en un 28%, respecto de
Corea del Sur en un 63% con tendencia a ser alta en un 20% y respecto a China en un 54%,
con tendencia a ser alta en un 27%., lo que representa que tiene una aceptacion en la

variedad en sus productos y buena apariencia.
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Tabla 4.
Prestigio en la imagen del pais de origen de automoviles en la ciudad de Trujillo afio
2016.

Pais
Prestigio Japon Corea del Sur China
F % f % f %
Alta 65 17 33 9 76 20
Media 226 59 245 64 191 50
Baja 93 24 106 27 117 30
Total 384 100 384 100 384 100

Fuente: Encuesta aplicada a los compradores y no compradores de los concesionarios

automotrices en la ciudad de Trujillo

En la tabla 4, los compradores y no compradores de automdviles perciben un prestigio con
un nivel medio respecto a Japon en un 59% con tendencia a ser baja en un 24%, respecto
de Corea del Sur en un 64% con tendencia a ser baja en un 27% y respecto a China en un
50% con tendencia a ser baja en 30%, si bien tiene una moderada aceptacion se tiene una

gran probabilidad de rechazo si se menciona el pais de origen.
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Tabla 5.

Mano de Obra en la imagen de pais de origen de automoviles en la ciudad de Trujillo afio
2016.

Pais
Mano de Obra Japon Corea del Sur China
F % f % f %
Alta 79 21 60 16 91 24
Medio 201 52 224 58 201 52
Baja 104 27 100 26 92 24
Total 384 100 384 100 384 100

Fuente: Encuesta aplicada a los compradores y no compradores de los concesionarios

automotrices en la ciudad de Trujillo

En la tabla 5, los compradores y no compradores de automoviles perciben en la mano de
obra un nivel medio respecto a Japdn en un 52%, respecto de Corea del Sur en un 58% y
respecto a China en un 52%, lo que se entiende que se tiene una aceptacion moderada en la

calidad y durabilidad de los productos de estos paises.
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3.2.  Medir la intencion de compra de automdviles de cada pais de origen en la
ciudad de Trujillo afio 2016.

Tabla 6.

Intension de compra de automoviles en la ciudad de Trujillo afio 2016.

I i6n de C Pais
ntggs;&r; orre1 ()v?lr:sp ra Japon Corea del Sur China
F % f % f %
Alta 105 27 73 19 61 16
Media 218 57 225 59 223 58
Baja 61 16 86 22 100 26
Total 384 100 384 100 384 100

Fuente: Encuesta aplicada a los compradores y no compradores de los concesionarios

automotrices en la ciudad de Truijillo.

En la tabla 6, observa un nivel medio en la intencién de compra de automdviles respecto a
China en un 58% con tendencia a ser baja en un 26% Yy respecto de Corea del Sur en un
59% con tendencia a ser baja en un 22%; ademas, respecto al pais de origen Japén la
intencion de compra es media en un 57% con tendencia a tener una intension de compra
alta en un 27% de los compradores y no compradores de automoéviles en la ciudad de
Trujillo afio 2016.
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3.3. ldentificar el efecto de la imagen de cada pais de origen y sus dimensiones
(innovacion, disefio, prestigio y mano de obra) en la intencion de compra de

automoviles de los clientes en la ciudad de Trujillo.

Tabla 7.

Efecto de la Imagen del pais Japon en la intencion de compra de automoviles en la ciudad
de Trujillo, afio 2016.

Dimensiones Estadisticos
Ir[r;ggen d_e Pals Intensién de Compra I's p
imensiones

Innovacion 31 ,000**
Disefio ,26 ,000**
Prestigio Intensién de Compra Total ,26 ,000**
Mano de Obra ,29 ,000**
Imagen de Pais 34 ,000**

**n<.01

En la tabla 7, se observa un efecto positivo, de grado medio y altamente significativo
(p<.01) de la imagen del pais Japdn en la intension de compra de automdviles del mismo
pais, el mismo modo, se muestra que las dimensiones innovacion, disefio, prestigio y mano
de obra tienen un efecto positivo de grado medio y altamente significativo (p<.01) sobre la
intension de compra de automdviles en la ciudad de Trujillo, afio 2016.
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Tabla 8.
Efecto de la Imagen del pais Corea del Sur en la intencion de compra de automoviles en la
ciudad de Trujillo, afio 2016.

Dimensiones Estadisticos
Irgggen d'e Pals Intension de Compra r's p
imensiones

Innovacion ,34 ,000**
Disefio 21 ,000**
Prestigio Intension de Compra Total ,26 ,000**
Mano de Obra ,30 ,000**
Imagen de Pais ,36 ,000**

**n<.01

En la tabla 8, se evidencia un efecto positivo, de grado medio y altamente significativo
(p<.01) de la imagen de pais Corea del Sur en la intension de compra de automoviles,
asimismo, se aprecia que las dimensiones innovacion, prestigio y mano de obra tienen un
efecto positivo de grado medio y altamente significativo (p<.01), mientras que la
dimension disefio tiene un efecto positivo de grado débil y altamente significativo (p<.01)
sobre la intensién de compra de automoviles de dicho pais en la ciudad de Trujillo, afio
2016.
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Tabla 9.

Efecto de la Imagen del pais China en la intencion de compra de automoviles en la ciudad

de Trujillo, afio 2016.

Dimensiones

Estadisticos

Imagen de Pais

Dimensiones Intension de Compra I's p
Innovacion ,30 ,000**
Disefio 20 ,000**
Prestigio Intension de Compra Total 28 ,000**
Mano de Obra 27 ,000**
Imagen de Pais 37 ,000**

**n<.01

En la tabla 9, se evidencia un efecto positivo, de grado medio y altamente significativo

(p<.01) de la imagen de pais China en la intensién de compra de automdviles, ademas, se

observa que las dimensiones innovacion, prestigio y mano de obra tienen un efecto

positivo de grado medio y altamente significativo (p<.01), mientras que la dimension

disefio tiene un efecto positivo de grado débil y altamente significativo (p<.01) sobre la

intension de compra de automaviles de dicho pais en la ciudad de Trujillo, afio 2016.
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Contrastacion de hipotesis.

Hipotesis.

Hi: La imagen del pais de origen tiene un efecto positivo en la intencion de compra de
compradores y no compradores de automoviles en la ciudad de Trujillo, afio 2016.

Ho: La imagen del pais de origen no tiene un efecto positivo en la intencion de compra de

compradores y no compradores de automoviles en la ciudad de Trujillo, afio 2016.

Nivel de Significancia: a=0.05
Célculo del estadistico de prueba y su significancia:

Tabla 10.
Efecto de la Imagen del pais de origen en la intencion de compra de automoviles en la
ciudad de Truijillo, afio 2016.

Dimensiones Estadisticos
Imagen de Pais de Origen Intension de Compra "

Dimensiones de Automoviles * P
Innovacion . 33 ,000**
Disefio I gtensmndde 20 000%*
Prestigio Au‘ig“nﬁgfl i |§s 27 000%*
Mano de obra, _ en general ,28 ,000**
Imagen de Pais de Origen ,35 ,000**
Nota: rs: Coeficiente de correlacion de Spearman; p: Significancia

**p<.01

En la tabla 10, se evidencia un efecto positivo, de grado medio y altamente significativo
(p<.01) de la imagen de pais de origen en la intensién de compra de automoviles en
general, el mismo modo, muestra que las dimensiones innovacion, prestigio y mano de
obra tienen un efecto positivo de grado medio y altamente significativo (p<.01), mientras
que la dimension disefio tiene un efecto positivo de grado débil y altamente significativo

(p<.01) sobre la intensién de compra de automoviles en la ciudad de Trujillo, afio 2016.

Por lo tanto se acepta la hipétesis H1 donde la imagen del pais de origen tiene un efecto
positivo en la intencién de compra de compradores y no compradores de automoviles en la
ciudad de Trujillo, afio 2016.
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IV. DISCUSION.
4.1. Medir la imagen de cada pais de origen de automdviles en la ciudad de Trujillo
ano 2016.

El objetivo de la presente investigacion, fue medir la imagen de cada pais de origen
de automdviles en la ciudad de Trujillo, del afio 2016. Los resultados de este
analisis, se evidencian en la tabla 1, la cual indica que existe una tendencia en
niveles medios los compradores y no compradores de automoviles respecto a Japén
en un 52%, respecto de Corea del Sur en un 54% y respecto a China en un 47%;
esto indica que las personas evaluadas tienen percepciones generales adecuadas
sobre la calidad de los productos fabricados en estos paises, lo que contribuye a la
intencion de compra de automoviles; asimismo, esto guarda relacion a lo
encontrado por Sosa y Ortiz (2010), quienes en su investigacion encontraron que
los usuarios suelen realizar sus compras en base al reconocimiento que tenga la
marca a nivel mundial, su cultura, valores y la calidad reconocida en sus productos;
asimismo esto contribuye a que los usuarios perciban un reconocimiento especial;
ante esto se puede afirmar que la imagen de pais, contribuye a fortalecer los
estereotipos, la reputacion que las empresas y clientes asignan a los productos de un
determinado pais, lo que se convierte en un gran determinante en la opcion de

compra (Nagashima, 1970 p. 68).

Asimismo, las tablas 2, 3, 4 y 5 permiten apreciar que en relacion a las aspectos de
Innovacion, Disefio, Prestigio y Mano de Obra de la Imagen del pais de origen, esta
es percibida en forma adecuada por los compradores y no compradores de
automoviles; indicando que en relacion a la innovacion de los productos, los
métodos usados para producirlos (Schumpeter 1942, citado en Sanchez, 2008); la
creacion y las especificaciones (Riba, 2002); la reputacion que poseen los productos
(Chisik 2003, citado en Jiménez y San Martin, 2010) y el tiempo de duracion, la
calidad y el valor humano que poseen los productos (Castro y Aja, 2005), son
percibidos de forma adecuada por las personas evaluadas.

Al respecto, Jiménez y San Martin (2010) consideran que los atributos que perciben
los usuarios al momento de comprar automoviles son un gran influyente en la
opcién de compra al momento de elegir el auto que desean, en donde la

informacidn que reciban genera una proceso cognitivo que ocasiona una evaluacién
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subjetiva sobre las necesidades y los beneficios que otorgan diversas marcas, lo que
se convierte en el motivador principal para comprar. Esto permite comprobar que
los aspectos relacionados a la Innovacion, Disefio, Prestigio y Mano de obra,
contribuyen al fortalecimiento de la imagen de pais de los automoviles, que se

venden en la ciudad de Trujillo.

4.2. Medir la intencion de compra de automoviles de cada pais de origen en la
ciudad de Trujillo afio 2016.

Asimismo, el analisis de la medicién en la intencion de compra, en la tabla 6,
observa un nivel medio en la intencion de compra de automaviles respecto a China
en un 58% con tendencia a ser baja en un 26% Yy respecto de Corea del Sur en un
59% con tendencia a ser baja en un 22%; es decir, se percibe que existe una
intencion de compra moderada, sin embargo las tendencias bajas, indican que existe
una gran posibilidad de que la compra por parte de los usuarios no sea realizada al
conocer que el pais de origen es China o Corea del sur, respecto al automovil de su

preferencia.

Sin embargo, respecto al pais de origen Japon la intencién de compra es media en
un 57% con tendencia a tener una intension de compra alta en un 27% de los
compradores y no compradores de automoviles en la ciudad de Trujillo afio 2016,
esto permite deducir que los usuarios presentan sentimientos positivos hacia los
autos que tienen como pais de origen el Japon, que eleva la intencion de compra
(Wang y Kan 2002, citado por Ortiz, 2013). A la vez, Sosa y Ortiz (2010)
consideran que los usuarios suelen percibir atributos mayores en determinados
productos de origen extranjero, como el tiempo que llevan en el mercado, su
utilidad, la imagen, posicionamiento y las opiniones de otros usuarios que poseen el

producto.

Asimismo, al tomar en cuenta la perspectiva sobre la intencion de compra de
automoviles Lopez, Bravo, Oliveira y Guzman (2010), en su investigacion sobre el
efecto de la imagen de marca pais en el proceso de decision de compra del
consumidor indican que los atributos de la marca pais como precio, calidad,
variedad y adaptabilidad, prestigio de las empresas y marcas son muy bien tomados

en cuenta por los clientes al momento de definir su compra por ello llega a definir
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4.3.

que los fabricantes deberan desarrollar mejores tacticas de marketing adecuadas en
el mercado. De igual forma, un aspecto importante dentro de la intencion de
compra, es la confianza, la cual es un factor muy determinante en la posibilidad de
adquirir o no un producto, asimismo se considera que el fortalecimiento de la
confianza, se genera a partir de los atributos de un producto, en el campo de la
venta automotriz, los aspectos como el pais de donde proviene el producto, la
marca, innovacion y la mano de obra contribuyen a que el usuario se sienta seguro
(Ortiz, 2013).

Identificar el efecto de la imagen de cada pais de origen y sus dimensiones
(innovacidn, disefio, prestigio y mano de obra) en la intencion de compra de

automaviles de los clientes en la ciudad de Trujillo.

Por otra parte, se planteé como objetivo identificar el efecto de cada pais de origen
en la intencion de compra, en donde se evidencia en las tablas 7, 8, 9 y 10 que
existe un efecto positivo, de grado medio y altamente significativo (p<.01) de la
imagen de los paises de Japon, Corea del Sur y China en la intensién de compra de
automoviles del mismo pais, del mismo modo, se muestra que las dimensiones
innovacion, disefio, prestigio y mano de obra tienen un efecto positivo de grado
medio y altamente significativo (p<.01) sobre la intensiébn de compra de

automoviles en la ciudad de Trujillo.

Esto permite apreciar que los aspectos relacionados al uso de nuevas de
tecnologias, el uso de ingenieria avanzada, la buena apariencia, la amplia variedad,
la buena reputacion de la marca, la fiabilidad, el tiempo de duracion y la calidad de
los automdviles, generan un efecto positivo en la intencion de compra, lo que
aumenta la probabilidad, disposicion y decision de comprar un automovil
perteneciente a los paises de origen de Japdn, Corea del Sur y China; al respecto
Ortiz (2013) en base a su investigacion sobre el efecto de la imagen del pais de
origen en la compra de un producto, encontrd que este tiene un efecto positivo en la
percepcidn y que esta relacion se genera a partir de los atributos como confianza a
la marca, afecto a la marca, compromiso a la marca y familiaridad a la marca, que

los usuarios otorgan al producto y que originan la intencion de compra del cliente.
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De igual forma Sosa y Ortiz (2010) determinaron que las personas suelen guiarse
de la imagen de pais de los productos para direccionar su decision de compra,
asimismo comprobaron que estos, suelen otorgarle atributos especificos como la
cultura de la cual proviene el producto, los valores que promueven y la calidad
reconocida en sus productos, aspectos de gran influencia en las personas para elegir
productos extranjeros. Por su parte Jiménez y San Martin (2010) refieren que las
personas a los productos extranjeros suelen otorgar una serie de atributos intrinseco
(color, disefo, tamafio, capacidad) y extrinsecos (marca, garantia, el pais de donde
proviene, estatus, precio) generando un cambio en su percepcion, generando que la
intencidon de compra varie o se intensifique de acuerdo a la percepcion que tenga

cada persona.

Asimismo, segun Concha (2013) los atributos que las personas designan a los
productos extranjeros permiten conocer aspectos importantes en su opcién de
compra, los cuales deben ser aprovechados por las organizaciones para direccionar
su oferta. Por su parte, Alonso, Furid y Sanchez, (2014), consideran que las
percepciones generalizadas sobre el pais de origen, en la mayoria de los casos, son
reforzadas a partir los medios de comunicacion y genera estereotipo, lo que ayuda
al consumidor, que muchas veces carece de informacién y lo ayuda definir su
actitud y decision de compra frente a un producto y/o servicio, teniéndose en cuenta
que la percepcion que tiene el consumidor acerca de ese producto o servicio se basa
en gran medida en la imagen que se tenga del pais de origen, generando

sentimientos especificos hacia los mismos.
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V. CONCLUSIONES
En base a los resultados se concluye que:

1. La imagen del pais de origen tiene un efecto positivo, de grado medio y
altamente significativo (p<.01) de la imagen de pais de origen en la intension
de compra de automoviles en general, el mismo modo, muestra que las
dimensiones innovacion, prestigio y mano de obra tienen un efecto positivo de
grado medio y altamente significativo (p<.01), mientras que la dimension
disefio tiene un efecto positivo de grado débil y altamente significativo (p<.01)
sobre la intension de compra de automaviles en la ciudad de Trujillo, afio 2016,
lo cual indica que los paises de origen de los automdviles no tienen
caracteristicas perdurables ni diferenciales que distinga el producto de sus
competidores y pueda posicionarse en la mente del consumidor y por lo tanto

asi llegar a tener una imagen atractiva y bien proyectada.

2. En la imagen de pais de origen de automoviles en la ciudad de Trujillo afio
2016 se percibe una innovacion con un nivel medio, Japon (48%), corea del sur
(46%) y china (48%); En disefio con un nivel medio, Japon (54%), Corea del
Sur (63%) y China (54%); En prestigio con un nivel medio, Japén (59%),
Corea del Sur (64%) y China (50%); En la mano de obra un nivel medio, Japén
(52%), Corea del Sur (58% )y China (52%).

3. Los compradores y no compradores muestran una intencién de compra baja
con un 21.24%. Esta intencion se recoge del analisis de las dimensiones de
probabilidad de compra, disposicion de compra, variacion de precio y deseos
de comprar. En la evaluacién se percibe por parte de los compradores
potenciales que existe una alta la intencién de compra con 20.8% lo cual no es
favorable por la sensibilidad respecto a las dimensiones identificadas.
Asimismo, el 57.96% de los compradores y no compradores encuestados
refieren tener una intencion media de compra respecto al origen del vehiculo.

4. El efecto de la Imagen del pais Japén en la intencién de compra de automaoviles
en la ciudad de Trujillo se le observa un efecto positivo, de grado medio y
altamente significativo (p<.01), el cual nos dice que las dimensiones
innovacion, disefio prestigio y mano de obra, tienen un efecto positivo de grado

medio altamente significativo; El efecto de la Imagen del pais Corea del Sur en

31



la intencion de compra de automoviles en la ciudad de Trujillo se le evidencia
un efecto positivo, de grado medio y altamente significativo en sus tres
dimensiones innovacion, prestigio y mano de obra, mientras que la dimension
disefio tiene un efecto positivo de grado débil y altamente significativo (p<.01);
El Efecto de la Imagen del pais China en la intencion de compra de
automaviles en la ciudad de Trujillo se le evidencia un efecto positivo, de
grado medio y altamente significativo (p<.01) en sus tres dimensiones
innovacion, prestigio y mano de obra, mientras que la dimension disefio tiene

un efecto positivo de grado débil y altamente significativo (p<.01).
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VI.

RECOMENDACIONES.

Disefiar un plan de marketing en el cual se refuercen estrategias de comunicacién
resaltando la tecnologia que cuenta el vehiculo entre los compradores y no
compradores. Esto motivara al futuro comprador para que conozca el nivel
tecnologico del automdvil que estd por comprar. Dicha estrategia debe ser en
lenguaje sencillo mostrando el valor de la marca en el proceso de fabricacion y
conectar al comprador con el vehiculo que esta adquiriendo y sobre todo la
tecnologia avanzada de la empresa fabricante.

Programar ferias de exhibicion de vehiculos nuevos por cambio de afio o avance
tecnoldgico. Motivara a los futuros compradores a conectarse con la empresa y la
procedencia de los vehiculos. Los compradores y no compradores estan alejados de
las empresas concesionarias; pues la apariencia y variedad de vehiculos no son
conocidos hasta cuando llegan al local comercial. Se requiere del mismo modo
mayor informacién en los concesionarios con videos o encartes, para que los
futuros compradores se conecten.

Fortalecer el prestigio e imagen de la marca debe ser una prioridad para los
concesionarios para lo cual deben desarrollar campafias publicitarias agresivas en
los medios de comunicacion y haciendo uso de la redes sociales. De acuerdo a lo
descrito por los encuestados refieren conocer muy poco respecto a la reputacion y
fiabilidad. Reconocen que es importante para su intencion de compra conocer el
prestigio de la empresa por su imagen corporativa (producto, colaboradores e
infraestructura) puesta a disposicion de sus compradores y no compradores.
Difundir en foros, certamenes, auspicios o exposiciones la marca de la empresa la
cual ofrece un valor importante. Ser reconocida como brand equity por la gestion
del talento humano brinda a la empresa un atractivo para captar colaboradores
competitivos; pero sobre todo, un valor adicional al profesionalismo de sus
colaboradores reflejado en los vehiculos que fabrica la empresa. Valores como

calidad y duracidn; dice de la destreza y profesionalismo de los colaboradores.
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Anexo 1

VARIACION DE LAS VENTAS - VEHICULOS (comerciales y ligeros) - LA
LIBERTAD (2008 - 2016*)

Promedio

2010 2011 2012 2015 2016 Inter

Anual

JAPON | -31.3% | 64.0% 11.9% 12.7% 1.1% -14.5% | -7.0% 6.2% 5.4%
KOREA | -17.0% | 70.3% 67.2% 99.8% 57.4% 2.2% -1.8% 6.9% 35.6%
CHINA | -50.0% | 57.9% | 130.0% | 259.4% | 73.8% | -37.6% 0.1% 7.6% 55.1%

Fuente: ARAPER, Octubre 2016
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Anexo 2
MATRIZ DE CONSISTENCIA PARA ELABORACION DE INFORME DE TESIS
NOMBRE DEL ESTUDIANTE:
Carlos Fernando Noriega Mogollén

FACULTAD/ESCUELA: Ciencias Empresariales/ Administracion

TITULO DEL
TRABAJO DE
INVESTIGACION

Imagen del pais de origen y su efecto en la intencién de compra
de automoviles en la ciudad de Trujillo, afio 2016.

¢ Cudl es el efecto de la imagen del pais de origen en la intencion

PROBLEMA o _ o
de compra de automdviles en la ciudad de Trujillo, afio 20167
La imagen del pais de origen tiene un efecto positivo en la
HIPOTESIS intencion de compra de compradores y no compradores de
automoviles de la ciudad de Truijillo, afio 2016.
Determinar la imagen del pais de origen y su efecto en la
OBJETIVO intencion de compra de compradores y no compradores de

GENERAL automoviles de la ciudad de Trujillo, afio 2016.

1. Medir la imagen de cada pais de origen de automdviles en la
ciudad de Trujillo afio 2016.
2. Medir la intencion de compra de automoviles de cada pais

de origen en la ciudad de Trujillo afio 2016.
OBJETIVOS

; 3. Identificar el efecto de la imagen de cada pais de origen y
ESPECIFICOS

sus dimensiones (innovacion, disefio, prestigio y mano de
obra) en la intencién de compra de automdviles de los

clientes en la ciudad de Trujillo.

Es no experimental de corte transversal, porque no se
DISENO DEL manipularan las variables se realizara una Gnica medicion en un

ESTUDIO determinado periodo de tiempo.
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Poblacion: La poblacion es infinita, se tomara en cuenta a los
compradores y no compradores de automdviles que se acercan a
las tiendas de ventas de automaviles en la ciudad de Trujillo y
pertenecen a los niveles socio-economicos A, B y C de todos los

niveles socioeconémico.

POBLACION Y
MUESTRA Muestra: La muestra estd constituida por 384 personas entre
hombres y mujeres cuyas edades son superiores a los 18 afios
pertenecientes a diferentes estratos socio econdmicos, entre ellos
consideramos a compradores y no compradores de automoviles.
VARIABLES Variable 1: Imagen del pais de origen.

Variable 2: Intencion de compra.

El anélisis de los datos se realizé mediante
la estadistica descriptiva, utilizando tablas
de frecuencia absolutas simples y
porcentuales. De la estadistica inferencial

se utilizo la prueba de normalidad de

METODOS DE ANALISIS DE DATOS | Kolmogorov-Smirnov, con la que se

identifico una distribucién asimétrica en
las variables y dimensiones, por lo que
decidiod contrastar las hipotesis planteadas
mediante el coeficiente de correlacion no

paramétrico de Spearman.
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Anexo 3

ENCUESTA PARA DETERMINAR LA RELACION DE LA IMAGEN DEL PAIS DE
ORIGEN Y LA DECISION DE COMPRA DENAUTOMOVILES EN LA CIUDAD DE
TRUJILLO, ANO 2016.

RESPUESTAS

PREGUNTAS ]
Japon Corea del Sur China

1: Completamente en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Indiferente, 4: De acuerdo,
5: completamente de acuerdo

Uso de nuevas tecnologias en

112134 |5)1(2|3|4|5)1|2|3|4
sus productos

INNOVACION . .,
Uso de ingenieria avanzada en

sus productos

Buena apariencia en  sus
productos

4 | Buenos estilosensusproductos {123 |4 |511(2{3|4|5]11]|2|3|4

DISENO Colores atractivos en  sus

productos

Amplia variedad de sus
productos

7 |Exclusividad de susproductos | 1|23 |4 |5)1(2|3|4|5})1|2|3|4

Estatus de sus productos que

fabrica
PRESTIGIO

Buena reputacion del nombre
de la marca de sus productos

Fiabilidad de sus productos que

10 fabrica

Durabilidad de sus productos

1 que fabrica

MANO DE 12 Destreza al fabricar  sus
OBRA productos

Calidad en los producto que

13 fabrica

1:Muy baja, 2:Baja , 3:Indiferente , 4:Alta ,5: Muy alta

La probabilidad de comprar un

14 producto es

15 La disposicion a considerar
INTENCION comprar un producto es

DE COMPRA La probabilidad de que mi
16 decision de compra cambief 1|2 |3 |4 |5)1(2|3(4|5]1|2|3|4
segun el precio de un producto

Mi deseo de comprar un

17 producto es
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Anexo 4

PRUEBA DE NORMALIDAD DE LA INTENSION DE COMPRA Y LA IMAGEN

DE PAIS DE ORIGEN

Tabla 8

Prueba de Normalidad de la Intension de compra y la Imagen de pais de origen

Dimension Estadistico gl Sig.
Innovacion ,074 384 ,000
Disefio ,074 384 ,000
Prestigio ,097 384 ,000
Mano de Obra ,087 384 ,000
Imagen de Pais de Origen 177 384 ,000
Intension de compra ,053 384 ,011
*p<.01

Los resultados de la tabla muestran una distribucidn asimétrica en la imagen del pais de

origen, sus dimensiones y en la intension de compra. Razon por la cual se utilizd el

coeficiente de correlacion de Spearman.
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Anexo 5

Base de Datos
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20(2333251412212212244334225421332413|5513311355545352 2

212 2554535513312233/41313433452135412|2335411335141531 4

22 (53 255535353433535(45345233541455221|5255354423344353 2

23 (21451312141133313/25324441311235231|125514245553513513 2

24 (521412315521 42431(35131321153351535|34513511522155314 4

2521555145532 431421(11334444135221141|52225523324534535

26 (51331551134432525|54423244451123542|1514123443255151 2

27 (1 4122241531351231|54552154411345142|3331514511115311 2

28 (44132153252332531/44251134514445233|5355113135534351 2

29 11 2144321533441324)15113342251444515|24334545112442311

30(42112345211225125(54454345441535311|1133214341253355 5

31 134353555555 424355|34421512224443215|2324434535235553 5

32 (243455222325 43533(32541443233434215|/45345533535455435

331311235351522355832|31142451251123314|322441123453152511

34(13513341332341131(22452242213425522|4332324452133422 3

35113354314331211111122335415453511413|5414344421422232 5

36 (45511353211534325(41231323411445515|1212134153531555 5

37 1223 4434234111112 4)551153833525414252433312311511342521

38(31533221515445225(11323312125114434|5244214133154252 3

39 145335344355 4344241544142 5524412232|34425542455545514 4

40 12 3154221554531421/45554234133111121(22355325423512111

41 14 152 214352334552 4(115252235312343243431412121413144 2

42 132233354555 452224(15224232544535223/24311252512134514 2

43 15545542445 4555434(23152353235541322(325234452555432365

44 14 152 1325414133334(41333215123253114(4223313551124341 4

4514 3453354555 342535(231435345454411135225353232344523 3

46 |3 1414124211453412(53352531331551333(4344343121333542 3

47 13522 3122211532311(24542255522155533[5444425215541452°5

48 |3 1512554221135515(24445135213513245(34111451131352523 2
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49 1322 24452535443415(24151441435214513(2112153434332421 A4

50(4333233325523411215513223122151121|24142345552241551

51 (525434154131 43313(34552241352112343|31512542413133235

52 (545545434555 34252(54422225325343221|34235535554351442 4

53(42425251112113235(54313422545221421|124355443213142314 3

5%4(51252415415151121(23333125315541435|52545455432323355

5(42211554331434531(41514322113333435|4453243151453451 2

56 (4 44544225325 43333/42331532421521225|5541212121515551 2

57 (4123 4424344424412(14311311325141312|3351342155253431 4

58 14 3535254553422535|51255232414431535|55445232354255255

9 (45354314234223222(55332533543155521|54554253353355235

60 |11 3355421423121322|35142432434531113|1152131442211313 4

61 (1 45115514551 41134/23445513153241132|1222345221541135 2

62 131233331511313335|/54351244311154535|/4133413331433253 3

63 (45222431233225321(122323122523352243553231455444335 5
64 13 3325552143213221111323233214441342|1534544134545453 5

65 (314312334143 41412(222325224322552245341511511152322 4

66 |14 4543412123135335|54212213431114434|5434124121111315 3

6711 33515441415 21131)12112114151331132|124533124232323315

68 13 251332115255223121322311222521422|5132533534353511 2

69 (34311333542355423/34313335414135534/12255343255135221

70153422432455344555|15135235325315434)/4352454352334322 2

71 1432231414452 3143112534143 4445251334|5211542533234442 1

72 114554135314152133/43321522351521115|2533445532342542 4

73[5544553452535523453321551253542312|3552445553445435 3

74 141451443234241312|33513515422133211|5141233553553213 4

75(42553343353553422(25514455354151414|12435254455344232 3

76 14 3112531431231425|134353224325353243112141511213331 2

7715223455254534432431411455545335222|2344245555553255 5
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752245221432 414325(41325322521321325|/1215334531343133 2

79(55151351244252225(22214523553324421|133123421431353514 2

80 (45443323152 44252413144313351134325|4543312513222443°1

81 (542234525535 23425(41143232424241132|5543433535555553 4

82 (514325313431 12535(25533134324142321|5452443342145332 2

83 (455535342555 23232(55345554113553124|5534532343255551475

84 (1 4331134135221133(22424451232452315|3555151315131251 4

85 134312334445 444213|52324223434425213(2325223132211153 4

86 [42354153111543333(14155244333445134|12412512115534522 3

87 14 4442 435535425233/24555213114252431|5255443344353525 2

88 (1125222351233411431524443223213344/1322545443131141 2

80 1523535433243 45235|53555243522354514|5334234325453453 5

(31523213412 134225(13551513214355322|/15551423544113315

91 1435413353322 24221/144112551123145541|134324121433454121

92 [54454335333545234(22225555352225423|42452442344353525

93 135523145152345232|1534538322553213422|4433455542325335 2

94(45222342144325221(25533132152343434/15521141512115505 4

%5 133512435225512221|53221342213223134|42241121354311114 3

% |4 133313421122 4514|32334454545154123|4123124422512213 2

97 1525525555255 255835|53311124534311513|5425332324255343 2

98 (44414541321423133(51333351141244333|2255212154231511 3

9153132541345555432|135115514541335525|1551431344111412 2

10015 2122433515325223{(43342335515252513(14543125225242255

101|155445234353424355(44315343532422333[55355452455422524 3

10214 2332515252235133[55534223423214331(1142514551135341 2

10314 3135315254532535(35452514552114523(1133141443533121 2

10414 1314555453142 434(54145122444534444(3442111224214444 1

105153 154553125123415(44135111145222121(333433544534535%5 5

10614 2522154344154321({33214443343214335(5211413131113233 3
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107151531222214211321(55444215352233531(4345431145524145 5

10814 1233133132353421(54122242212245325(1124255451153241 2

109151155321341512125(34513125524252332(1344341331455533 5

11015 4 353324552455 422(544514143323552345354225543555522 3

11114 53 441 25324413431(23522442121151432(3352255434451543 2

11215 4211442212 422521(15422343332432514(2544131442335554 3

11314 4 4145 43431341223(43233352222312311(3422243421342142 2

11415 542 42 42255535523[(32441511434142113555535455555355235

11513 2525353355452423[(13213431525531315(25322311332544213

116 |4 54 2 5114255 4552232521211 4433452421(54254342525445235 4

11711 4 4 31534422 424424(33121344344213423(15144523233333111

118|542 4 2545355 344422(35344452443354223(33254455544551443°5

11914 422 2113455415223(2142313354333542451433511321554221

12013 322 1534425255435(43413552143221421(35115552124121514 2

12113 4213412515323332(23353554511231234(45244114541353241

12215555 4454542 4552345133445 4123254415(42423243544555513 2

123153 235251223543215(24323434525322423(1233412434333552 2

12415 4 42 1222225111135(21441545435312323(43212133213135215

12511 111211541312 4134(41342443122222121(31521111551121441 3

126 |13 1 32 5134223444311(34244442331121231(5552232333251341 2

1271513 13151132 432335(45442233424444213(2242343141232254 72

12613 1 3221314322 11121(44425334224551444(24453351232422151

12914 2 2 334 23124413125(52445554114445434(43113511442343531

13013 2 32 4414523 431532(24234142432355331(3212555252514332 4

131|53523545555253433(33132145422425154(2345454455544243 5

13214 4 314134541532523(21333543343422515(53155315223325311

1331542533451 13342423(12452143444342412(2231513444431243 4

13414 4 322 4334111435133 23532155253834551(5415352233213454 3

135156345 2225214414535(131252442431324523[5424314442322122'1
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13614 1515433231323131(113354533455212343124315134314452 3

13715153 44541341255323[55224454111243315(55221212254331215

13814 5523551131413 12412333242532134441(11344125113252523 2

13914 42 41444331115415(442553122225432243233511311432312 2

14014 343 5335555323535(3151154135554151334443453553442514 2

14115114152 155214253452134241424525332(15555514221354415

14214 12 414521412 21431(54523435221532113(25134141441213514 2

14314 2 42 412 4214211214(34551552144244541(5141413242153545 5

14414 3 5452 3 4434244224513 4231245243311354555555355554225

1451512 2 4351142154421(45514212525353545(1553211311253133 3

14614 1 115344325121222(54121512233455343(2341213114132255 5

14714 1 3 4 212244251432 4(45424424415314413(44431122242532535

148111 443154143351121(12414354514313132(3531415324331113 4

14914 552 5325313115432(31131425435455515(1323255244122144°1

15011 351342511421322453413115315314311(34215123523551343

151152 4555353555 45555(52125255225143122(4553533245544352 3

152152 1155321332 13424(44425214541552113(2421151431122445 3

15314 3 355425344251223(412325383252113113f1244135113455531 4

15414 2 4 3 3113445 325324(42434154242352354(2521325144242243°5

15514 4 2 31233322532423[52152242511141513(121212523413251414

15614 422 4133343133121(53214133155513243(2134243524322122 4

157154 433523521511425(1232215451221222451415544443221525

15814 4 555323534253523(22255522553232154(44345242353324514 2

15914 3432222542 453334(12232353334133213(3325535322114232 4

1604 55555235552 42535[(555134343544412444355534455553243 5

161|55553555225535335(34141425535443324(42233455322535455

16214 2 112154212114412(42112442233441321(13552345135552125

16313 4425554252 434352(24424143445422421(52322253552535525

16413 545 4521253132515(42121142142523255(2445153251212354 4
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16514 55542552525 43553(14552122521122151(2425534554424445 3

166 |4 1 4421454525 34214(513314434351424233351144421523541 2

16714 145 4435315143115(45325144222125432(4242122354431422 3

16813 4252 445531132112(23551243152422225(3532542514511321 2

169153 455422514435433(13525221322114115(4221525453341312 5

17011 22 2 2513411122125(13132353131445251(12121255534212312

17113 3131152152341533(33513213225453335(4131242512211433 3

17214 53 45 441311145232(23422115534155325(3141123331443135 4

17315 45455442525 45555[(53453455342344241(2244554253233455 3

17414 54 2 4 435333343333[41244123531555321(25335554354555%514 3

17515513 4235112413325(4115113132532222425233345544355245

176 |4 542 1235445 121521(25434114151133331(4532323554354445'5

17714 4 5551541515 23335(45213433451542531(2332252211413252 3

17815 53525342525 44233(23443241535252212(545525554445445%5 2

17911 43 25423113312121(41511321422323331(4411513311355455 1

18013 5554554555 555522(13533555442452353[5545522245544424 2

181153 452311511525214(22241334322551322(4444413245451255 3

18214 5543244455 445335(2352235422451353454535335455255525

18313 1345112231312321(151451414242242523(42225514224551434°5

18413 52 52332442455353[51344551512444541(42455352245555338 2

18515412 3443122454333(2432331233531342355334141522115221

18613 323 3345333425221(54545314433424243(33254412414215251

18711 1532214242331114(44355325444343114(32532554232332345

18813 3223212121142 142(32141355313511123[5412545433242215 3

189152 2452344552555 43(32353523452243455(534454554354355%5 2

190155535532553254545(45533523243234533[53325442452353514 2

19113 54555555545 25555[(53442544555411344(2533242542253554°5

19214 3131551241 135422(25523531325315514(14325345341134411

1931544 41434532531245(15151145142312234(4532124415214323 4

48



53(254442435522554405

2

19414 4 354255222455 133[(53512111252431343(4134421513225452 4

19514 3 543545343535232(42324544353113221(535325455255445%5 2

19615 2 442355522 4535523(42252541544531

19715122 2434243231514(12234253113154153(2232511355222542'1

198(4 211351333515541432213432525213433[|3131222533211121 2

199152 411425253334412(322331412423535144333425335434335 4

20014 4 415553343313412|13235554251521253(2235214312421152 2

200|154342141414313411/41442334325254531(413513122143251105

202(5455555435432345424134524521123431|54555353553435525

20313 4421441553 234532|24215522142435334(2232445524551431 2

204(5341343153514132423551113124532332|11322351455142445 4

20613 1554412141244133|53555355114234111(14441414223233321

206 (1 2 345333233151131(25233233421322312|3315535241122125 3

20014 1334431255315112|43535421144433345(33111113423523221

2085353414545 4344435[(55431221513125442|52331113533515345

209154 422432435555425|511353215245225545411413415113353 2

210(4 315543 211421152452 233431344253354321352512155521415

211 (4 2 52 43 412 34554131(442125533245523142121151315441435 2

212 (4 4 32 233221113113 1(41212344512233221(5251541345153133 2

213(1 1 425214345 422221(11434144352213111(55111432131432321

214 (4 2 32 3135133125223[434433113454451441345134315521421 72

215(4 1 2 2 4452342 431211(12225212351421353[(1513331345314141 2

216 (4 3 52523 2111245235(41245125445212523|2425115254515555 3

217554 4 23314355 11434(15413344224324522(2235212243531524 2

218(5 4 545553353343532(55534513141333313|23232423533555513 3

21952 2 21455 432422123(14121134241525355[(5445112434133125 2

220(4 1 31541 4455141414241 13321422425211(45415251532545131

221514 42 211335412233|/42534151414355344541513554241132205
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222152 525441322543532|52145123455342252(1311351323125154 2

22311122 3335514131131|51314215141441452(5441351152115143°1

224151 441324442 145312|23444335233433322(4122243121114344 3

225(41514544252552223/23332151414133322|3414133223321513 3

226 |14 4 112345121152423|12535452415333411{43455444552534255

22715 432 2142154514522|12214145421545324(3224425544124351 2

226154 5555245555555 24)11251431355543251(5424252445525555 4

229914 3 113113413343121|833543525124225552(32211522151243251

23013 5445453552552525/44123325445331145(33333455522253555

231(43155143321312223[25513222122352151{43115225512345141 2

23211 1353443355 224333|52113553525221222(32525554555524224

233(43214341222513532({214555345412531445132342335335533 4

23414 4521415214443335/13315515344333135(3255353215113314 3

235(2 1352224122 42141242332 423331542232|1425324442332553 3

236152133131342112332|31412313312215451(1111353552143545 2

237 (2 2 4534142532315 34(34245431142444245|2214545214552445 3

238141 423234253542411141522533253235131(2322412335352325 3

239(3 3443233133154531(13452342354341311|353115221342114475

24014 332 4243214143122|23125351343422555(1411445233213555 5

2412 3442 433141355122(23421312223331414|5412132124233333 4

2423 1513414113332431(24531515435143113[(4551131235145122 2

243(31132311143521432(24123131542141333[3115423533333444 2

24411 23 52115524551323|83343351542432231122121221533554321

245(3 4 2 2551245322422122144333215535533|331243322255411275

246 (2 2 253122551412 412(13454221224211255|42343553121233225

2471 4123211341523133[52351152425154512|5352444444324241 3

24813 55211315225 43431/43554433245431335(33433454253554355

2492 355151255135413412343432411321333|5425152511215241 4

25014 1355441523235525|1211124121435521112213115523235312 3
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25113 1353412543541211|832133515435411451(2415255522221541 4

252153231534131133332|/45241445514113332(231342252235531365

25312 5455452523545535|35142153154531552(25343353553552325

254 (4 1544242352333333(4221233454353535425545332453233235

25513 3212345125 44211453431423544314245(11234325431532311

2563 3353352412 432225(22423134241543343|3423433455443552 2

25714 4525255325 23532435545332332332343[5225555354535434 4

25814 2 455 412455535423|33453232313144114(2221333331541531 4

259151344454245515222|832544411314415543(12354114155325111

260 (4 4 4 345 25525553225(24535251255422134(4554555543422445 2

26113 2444422334541333|54425132124115154(2151434243425113 4

262 (4 2 415242532532125|54435143323324545|241123241252551205

26312 2135443155 443524125411143122514113(12443211153114214 4

264 (1 5312335515 443525(351344235214532145332331545114443 1

26512 444314111453222141531133232132312{(4535122431135124 3

266 (5 3 552143232415523[43353352422313345|5344143411434145 4

26711 5151111254252225|53525122132155214(154122212152142105

268 (5 545 2424524255422(53114414515355343|22455255553225234 4

269 (1 25455354443 4252451342121541535555|2122244155521124175

2101 2 134324412 422533[35322312141321112|41142424332233425

27111 1123543251413 3454224351351552222|5132234111453315 4

27122 2 413 443444322133[53212525515113412(241335114323522172

273(4 2 341335123521115(1514342522512152414522411514132325

2744 35521144414 11331(45545225315233352(53121214121533451

27513 1 533324422212534)1133511431523455142335425525533551 2

216 (3 4 4 52552452 131413(22333343135112322{413352354225142241

277111 235221255353331/44233524344114131({34435314433233225

2718 (4 2 2453 34545342222(14133252441133132|2455355252454355 5

2719152 552545555 432525|/45334345422322334(5524552525544444°5
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28012 2 443535224132232/41133234324244211{1335333413153115 5

28114 22312245415 34535|35115234423124444(51421232414544314 3

28214 4453222523225122|113135135455242142(13421512135311545

283155542322554352423/42455445343251131{345553555252555365

28411 1511322122134512|55421234352541332(3321115512545343 2

28514 2 432245432532235/13215515531243531(11553134223224214 2

28612 1512534234224332|51455253212231325(3511223513224133 3

287153554341141243231|112112311122535151(3315313115215433 3

28811 2432355145 114222|13523221215335233{(43324545124154214 3

2801 4435254215411111(43125525121122525(42542211435242151

2013 5432113435 432135|21444434413211223[5434234325135525 4

291(41235432323431131(53534114154354135(41313542323253111

20214 231115243441 1434|122243421331424514(5325321243352225 2

293(1 4453325335213512(11522551154231153(2143311521531451 2

29411 1 335332231255525|51114354521224132(3151523132435421 3

25(3 1252122532 432521(13123241452224541(2314545331432445 2

29611 41 33433133333521|122154325315423325(4455455554544445 2

2974 14342444515 21321(11111315442353443(1344421543551223 2

20814 3 355535555 432224|155444531442321342552545243435255 2

299 (1 52 41432152345233[35111352543542352|3423143533311412 4

30013 1425525224153423|25523113233122415(335153415445313165

3011 5335555335245212|14554423221323155|5444545352535455 2

30212 312512435545 4123|43212512433425225|3524512544423244 4

303|53533524455355225|43142232151555341|535524353424552514 4

30414 43 24321223352124)34213133524424513|/1112112154542452 2

30512 2133342331433523|54222113344331155|5545131355423254 3

36(53325423235115225|11115515321423115|5535211244535552 2

3071 4453345143433522|55144135211233253|5251431334233312 4

308152 1133113415 32424|14342412244241335|5515415122522144%5
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309144525413521431533|/21313332213433521{4353213212234552 4

31012 2 342542555 253434125252 451454452443|5535343435353532 3

311|153 322254443422233|54242135545513541|3325355555555425 2

31211 22 23243143135313|31131351224123533|14325444253515142 2

31312 223 1241431333215|54222151141512544|34433542545245145 1

31412 12 4444135113411 1|12335411452444454|11132435342324452 2

31512 4 22 133554452521 4)122315145252332453[3451254131322423 4

363 3515541435 223312|51351253413141325(211543142242251365

317/55311453114545313|55123331121425323{431321522112521265

3184 5543251242 435115|11152244223545312|2254134324535312 4

31914 3312235524355133|32453311321213553[2135234122315452 3

3204 451 31432344421243411131143343341431152315555544335

321154215144224115531|135245233532515152{41335253152444245

322155521125232255333|11152224325515344)1343323145531134 4

32311 513 511141113251 4|34252242554124343|44352522435531541

32414 3 145444221412312|13413414151255132|1554551431515124 3

32513 114211533545 4435|23552455224523422(253112543314233365

326|532 24535425535222|32445523541453145|2543555554355323 4

32711 4322553411111335|11235255545441343|4132143233511144 4

32811 3 221351143515231|132223423321453543|/1214554235141211 2

3201112 1322112444351 2|44422255323243523|51443224252313311

33014 41221542115 23533|31425142531431524|3441324232324355 2

33113 5243344221443521|124525531151513142(213342314252143365

33212 5152314413115422|32455434421412145|3221254123115211 4

333152335432555552433|35313453435553311|83552525552223544 4

33412 1414335254212133|31231353353352132|3314145144514455 5

33153325333214134325|252533334151413243314115555421532 2

3361 21255131125 44124)45145322251245115|52455153541312555

33711 2253554235521514)114522141314134145|]5223331134531145 3
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3313 2511435125452331|142212135334345433(2222351133321532 3

33911 1211515134414321|35352515424522512|23332234224143121

34011 4544445142 21221431524223213114113|22323352521255141

3411412 415445155 43535|52344541122514353|/4351421421141235 2

34212 1352525124123125|55221534142331452{4214555422454514 4

343122 431211543555315|52543154352552451|832552555543554555

34412 2 253245424222545|31532412143442113{443533345524233365

34513 3453255435145 343|/15334153445123515(2112325414322142 4

34652 3133114524453 42|34244511431153522(2124242551114212 4

34714 151444553531121111524341153322212|22243521213311255

34813 1155125145331421|113444115314133432{4341552112423134 3

3491532 21414454433345|11142111511255123|/23544152534231214 2

3%0(114511141332331233|55231413425354441/435313253413223165

351(11233113451334135|14541555444441115|3441551322453431 3

3%2114253514111321515|21514323155535353[34433223411445125

353(11453514235442511144123432135132455|13121131414354535 2

3%4145344152342231512|33454242112424425|3244521144324344°5

3B5(3543523215143321142221531534253255|1325141311123351 3

3%6 (431225235245 42212|254344243514244345121223245332154 3

35712 45253242553 33554315523155831145551|4525533455254455 4

35812 245355443555 2555|53451533134355344/5252525235345534 4

35912 3455434223552532|52545534215551215|455335535425445145

36011 1224522352312222/423345125244151343524125521252132 3

361(52351245135341333|32241335521144521|/1424531334335321325

36213 1444551453133534)/13423151355223214(431133233222352265

363|423 21443212541414]53255152235111512|12243534251421251

36413 23111525422 11433|11451342215354434|51355223254444215

365(4 3131153143453325|4331521345422552434314354323135321

3664 1133313423234125|12434534455322324|3435543244342345 3
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367125332134543331231|144223311152535344/4155511544433222 4

6812 3351121231425135|35155122123315114(4413433432543321 3

36911 3555252541334525|32311532125335541|14531541225151515 2

370131 113433441355325[(52524433131132231|132131343311233313

371131 252343232411413|134111113213523341|5444434552532551 4

37215455 43151412 42434)123315544333145354231321213421512405

37314 3431255351415533|43215412241344115|55525311532422531

37414 2 2 45531451525331|121252412414545335|225213422154214114 2

37512 2455332423222121|122215245135121255|24513215411131114 2

376 |1 4514222533422514)13323422551424453|4154514215551215 4

37712 3 324435332115531|51422214452335542|31243313155133435

371812 23 24122442311133|53323215145334522|55221252442531511

371914 5522452444353335|31323534543154434(2453544423555545 4

380(31525441323112411121531321255225314|5112424212543345 4

38114 2414224244113421|52532514135222223|4545445512233521 4

382(545352455832533525|53224124244341531|12323425544534255 5

3835134445 4245515222|132544411314415543|/12354114155325111

38411 4122421325534122|15244341435511442|3235215512152122'1
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