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Resumen

La presente investigacion tiene el titulo de Etnocentrismo del consumidor y su relacion
con la Intenciébn de Compra de productos importados de la Subpartida Arancelaria
1601000090. El objetivo principal es determinar la relacién entre el etnocentrismo del
consumidor y la intencion de compra de productos importados de la subpartida arancelaria en
mencién. La metodologia empleada es de enfoque cuantitativo de tipo aplicada de nivel
descriptivo-correlacional y con la aplicacién de los métodos hipotético - deductivo con un
disefio no experimental. La técnica usada en la investigacién para la recoleccion de datos es un
cuestionario virtual que contiene preguntas relacionadas a la herramienta de CETSCALE para
la variable Etnocentrismo y con preguntas relacionadas a intencion de compra valoradas en una
escala de Likert que fueron aplicadas a personas mayores de 18 afios de la ciudad de Huanuco
que luego fueron procesadas en el programa Jamovi.

El resultado de la investigacion muestra que existe una relacion inversa alta entre el
Etnocentrismo del consumidor y su intencion de compra ya que se tuvo un Rho de Spearman
alto como fue en la variable .088 que sefiala mientras méas alta sea el etnocentrismo en el
consumidor més baja seré la intencién de compra de embutidos importados. Se concluye que
los consumidores tienen una inclinacion por productos nacionales frente a los extranjeros
respaldando su decision como un medio de proteccion econdémica de su pais.

Palabras clave: Etnocentrismo del consumidor, apertura cultural, conservadurismo,

colectivismo, patriotismo, intencion de compra, productos importados, subpartida arancelaria.
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Abstract

The present investigation has the title of Ethnocentrism of the consumer and its
relationship with the Purchase Intention of imported products of the Tariff Subheading
1601000090. The main goal is to decide the correlation between the ethnocentrism of the
consumer and the purchase intention of imported products of the subheading mentioned tariff.
The method used is a quantitative approach of the type applied at a descriptive-correlational
level and with the application of hypothetical-deductive methods with a non-experimental
design. The technique used in the research for data collection is an online questionnaire that
has questions related to the CETSCALE tool for the Ethnocentrism variable and with questions
related to purchase intention valued on a Likert scale that were applied to people over 18. years
of the city of Huanuco that were later processed in the Jamovi program.

The result of the investigation shows that there is a high inverse relationship between
the consumer's Ethnocentrism and their purchase intention, since there was a high Spearman's
Rho as it was in the variable .088, which indicates that the higher the ethnocentrism in the
consumer, the more the intention to purchase imported sausages will be low. It is concluded
that consumers have an inclination for national products compared to foreigners, supporting
their decision as a means of economic protection for their country.

Keywords: Consumer ethnocentrism, cultural openness, conservatism, collectivism,

patriotism, purchase intention, imported products, tariff subheading.
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Introduccion

La investigacion realizada da a conocer la relacion que tiene el etnocentrismo del
consumidor con la intencion de compra de productos importados de la subpartida arancelaria
1601000090. El etnocentrismo del consumidor, en términos de mercadeo, se representa por el
conjunto de creencias que tienen el consumidor referente a que los productos nacionales son
mejores que los extranjeros y el hecho de consumir la produccién nacional ayuda a proteger la
economia de su pais; mientras que, la intencién de compra es la voluntad influenciada por
determinados factores a criterio del consumidor para adquirir cierto producto de tantos
ofertados en el mercado.

Para desarrollar el presente estudio se aplicd un cuestionario a 385 consumidores
ubicados en la ciudad de Huanuco. La importancia del presente estudio radica en conocer la
influencia que tiene el etnocentrismo en la intencién de compra de productos importados.

Los resultados mostrados en la investigacion fueron obtenidos mediante el empleo de
la siguiente estructura:

En el capitulo | se realizd el planteamiento y formulacion del siguiente problema
general ¢ Cudl es la relacion entre el etnocentrismo del consumidor y la intencion de compra de
productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090? donde incluye también los
problemas especificos, los objetivos y las justificaciones.

En el capitulo 11 se muestran los antecedentes de la investigacion de manera nacional e
internacional, las bases tedricas y los términos béasicos que ayudan a que los lectores se
familiaricen con el estudio realizado.

En el capitulo Il se plantea la hipotesis general de que Existe relacién entre
etnocentrismo del consumidor y la intencion de compra de productos importados de la
subpartida arancelaria 1601000090, ademés se identifican las variables y se realiza la

Operacionalizacion de variables.
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En el capitulo IV se establece la metodologia utilizada en la investigacion que contiene
enfoque, tipo, nivel, métodos y el disefio empleado. Ademas, se determina la poblacién y
muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos a utilizar para luego ser
procesados.

En el capitulo V se describe el trabajo de campo, se presenta los resultados obtenidos,
la contrastacion y discusion de estos.

Finalmente, se muestran las conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas

y los apéndices de la investigacion.

Las autoras



Capitulo I: Planteamiento Del Estudio
1.1. Delimitacién de la Investigacion

1.1.1. Espacial.

La investigacion se realiz6 en el ambito espacial en la provincia de Huanuco, en el
departamento de Huanuco tomando como referencia a la poblacion del lugar. En el que se
estudio el etnocentrismo del consumidor y su relacion con la intencion de compra de productos
importados de la Subpartida Arancelaria 1601000090.

1.1.2. Temporal.

Este estudio se realiz6 durante el tercer trimestre del afio 2022 y los primeros meses del
2023; de esta manera, la investigacion fue sustentada en el mes de junio 2023, una vez recabada
la informacién de la investigacion y presentada el informe de investigacion.

1.1.3. Conceptual.

Para el desarrollo de la investigacion, se analizaron 2 variables, la primera variable que
es la independiente fue el Etnocentrismo del consumidor y la segunda variable en el caso la
dependiente fue la Intencidén de compra, para ello se delimité conceptualmente al estudio de la
teoria sobre el etnocentrismo, tomando como referencia al articulo cientifico de Mufioz y
Velandia (2014) cuyo titulo fue Etnocentrismo del mercado colombiano y brasilero y su
relacion con las actitudes e intencion de compra hacia productos extranjeros y domésticos.
Ademas, la teoria de Intencion de compra que se tomé como referencia del libro Kotler y Keller
(2012), cuyo titulo es Direccion de Marketing. Estos documentos son de gran confiabilidad,
sirvieron de base para esta investigacion y ayudo6 para la conceptualizacion e investigacion,
ambas teorias se ampliaran en el marco teérico.

1.2. Planteamiento del Problema
El etnocentrismo del consumidor se ha convertido en un tema importante para el analisis

de los factores que inciden en la decision o intencion de compra de los usuarios en diversas



categorias de productos, de hecho, Wang y Chen (2004) mencionaron en su literatura que la
mayoria de estudios que existen sobre el etnocentrismo se han investigado en paises
desarrollados en los cuales los productos nacionales tienen mayor valoracion por los
consumidores y esto se debe a su percepcién de calidad que deriva de la imagen de su pais de
origen.

Gonzéles y Trelles (2021) realizan una investigacion titulada Etnocentrismo del
consumidor e intencién de compra en paises en desarrollo enfocados en la importancia que
tiene el etnocentrismo para las pymes, empresas nacionales y gobiernos, de manera que, sean
atiles para impulsar la industria nacional; en dicho estudio que se obtuvo como resultado que
existe poca preferencia por los productos nacionales incluso los sujetos en estudio manifestaron
no sentirse moralmente mal por comprar productos extranjeros.

Garate y Valdivia (2015) en su articulo El sello Hecho en Pert en la decisidn de compra
de detergentes y conservas de pescado por los consumidores del cercado de Arequipa, 2012
destaca que la mayor parte de los sujetos estudiados conocian el sello Hecho en Peru difundidas
principalmente por la television y demostraron su apego e identidad por dicho sello. Dicho
articulo es un claro ejemplo de Etnocentrismo en el mercado peruano, puesto que, el sello
Hecho en Peru es un simbolo de identidad de la produccién nacional.

Por otro lado; la intencion de compra es una preferencia que buscan todas las empresas
en el mundo en sus clientes, sin importar el rubro al que se dediquen siempre van a buscar
quedarse en la mente de los consumidores y fidelizar a sus clientes. La intencion de compra en
el mundo se ve reflejada por la confianza, la satisfaccion; como es en el caso de Bolivia donde
el precio, lacomodidad y la variedad de productos influyen en la intencion de los consumidores
que pueda tener los consumidores, ademas la actitud es un antecedente de la intencion de

compra (Caceres, 2022).



En el Pery, la intencion de compra de las personas frente a nuevos productos
alimenticios que aparecen en el mercado se ve impulsado por el valor percibido, en la
innovacion del perfil del producto, el grupo de referencia. Asimismo, para que los peruanos
puedan tener preferencia hacia un producto tienen en cuenta la calidad, el precio, la tabla
nutricional, las referencias de su entorno que tienen frente a ese producto, la precedencia de la
marca y las unidades de presentacion, donde la caracteristica que mas tienen en cuenta es el
precio ya que para muchos el precio bajo es el méas atractivo; por otro lado, los peruanos
presentan un temor al riesgo percibido dejandose llevar por los comentarios del entorno y del
boca a boca. (Barnett, 2021)

Las importaciones hoy en dia representan una de las actividades de comercio exterior
maés importantes en el mundo y este hecho radica en que trae consigo muchos beneficios como
precios mas baratos de los productos generando un ahorro, trae inversion, consumo de
variedades de productos, produccién y trabajo a nivel mundial.

En el afio 2022, el sector de las importaciones de mercancias a nivel internacional tuvo
como lider a Espafa teniendo un valor de 469.010, 8M de euros que represento el 34.84% de
su PBI; el pais que se encontro en segundo lugar fue Alemania con 1.494.228,8 M de euros
representando el 38.54% y dejando en tercer lugar a Reino Unido con 587.128, 3M con el
22,25% del PBI. (Datos Macro, 2022)

Hoy en dia, existe una gran competencia de empresas tanto nacionales como
internacionales que ofrecen una cantidad de productos con diferentes caracteristicas que los
hacen competitivos internacionalmente; por otro lado, se tiene el comercio internacional que
consiste en el intercambio de productos (compra y venta) entre diferentes paises , ante esta
situacion nace un grupo de personas que prefieren productos extranjeros y hay otra cantidad
que prefieren productos nacionales porque consideran que son mejores que los provenientes de

otros paises y que a la vez quitan las oportunidades al crecimiento de las empresas peruanas



por lo que presentan un cierto rechazo a productos extranjeros, a este comportamiento y

conjunto de percepciones se le conoce como etnocentrismo del consumidor.

<< 2021 Comparativa: Importaciones de Mercancias

Paises Fecha Importaciones Importaciones % PIB Var.
Espafia [+] 2022 469.010,8 ME 34.84% 5.76
Alemania [+] 2022 1494228 8 ME 38,54% 5.29
Reino Unido [+] 2021 587.128,3 ME 22.25% -1.31
Francia [+] 2022 778.092,8 ME 29.458% 5.28
Italia [+] 2022 655.428,6 ME 33,67% 7,31
Portugal [+] 2022 109.485,8 ME 45,18% 6.70
Estados Unidos [+] 2021 2.4583.419.1 Me 12,61% 1.19
Japon [+] 2021 650.186,5 ME 15,37% 279
China [+] 2021 22723678 ME 15.14% 1.25
Andorra [+] 2021 1.541,0 ME 54.82% 467
Emiratos Arabes Unidos [+ 2021 270.068,5 ME T7.02% 6.43
Afganistan [+] 2021 42631 Me 34.10% 1.66
Antigua y Barbuda [+] 2021 490,5 Me 39.47% 3.14
Albania [+] 2022 5.002,1 ME 44 61% 1.43
Armenia [+] 2021 4.529,3 ME 38,67% 2,63
Angola [+] 2021 10.803,1 ME 17.10% 0.41
Argentina [+] 2021 53.424 4 ME 12,99% 21
Austria [+] 2022 221.991,8 ME 49, 64% 3.81
Ausfralia [+] 2021 220.904,0 Me 15,88% 0.33
Azerbaiyan [+] 2021 9.771,2 ME 21,17% -3.94
Bosnia y Herzegovina [+] 2022 14.640,6 ME 62 93% 7.76
Barbados [+] 2021 1.362,7 ME 33,13% 0.96
Bangladés [+] 2021 68.380,7 ME 19.44% 5.33
Bélgica [+] 2022 588.732,3 ME 106,26% 18,29
Burkina Faso [+] 2021 4.156,3 ME 24 91% 1.96
Bulgaria [+] 2022 55.263,9 ME 64.41% 9.35
Baréin [+] 2021 11.996,0 ME 36,12% -0.43

Figura 1. Importaciones de Mercancias 2022
Nota: Tomado de Datos Macro, Expansion. Com (2022)

El comercio internacional es un lenguaje que se da de diferentes formas y por tal
motivo; el mundo se tiene que dividir en diferentes regiones como es América del Norte,
América Latina, Europa Occidental, Europa Central y Oriental, Africa Septentrional, Africa
Oriental, Oriente Medio y Asia Occidental. En todo el mundo se registraron exportaciones e
importaciones basadas en dos términos como es el comercio general y el comercio especial en
donde los nimeros del comercio general son mayores a las mercancias que son depositadas y

reexportadas en los paises. (Organizacion Mundial del Comercio, 2022)



Comex Peru (2023) menciona que, en el 2022, el Per( sufrié gran aumento en las
importaciones representando un récord para el pais ya que se tuvo la cifra de US$ 60,313
millones que significé un incremento de 17.8% mas que el afio 2021, siendo este la mayor cifra
registrada en los Gltimos afios antes de la pandemia llegando a triplicar los nimeros.

Los principales paises de donde se importaron los productos fueron China (26.2%),
Estados Unidos (23.6%), Brasil, Argentina'y México. Los principales productos que provienen

de estos paises fueron bienes intermedios, bienes de consumo y de capital.

Evolucion anual de las importaciones
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Figura 2. Evolucion anual de importaciones peruanas
Nota: Tomado de SUNAT, elaboracion Comex Peru (2023)

Estados Unidos es uno de los paises que es una potencia mundial y econémica del
mundo por lo que en el 2021 Estados Unidos tuvo un déficit en su Balanza comercial de
999.883,3 millones de dolares que representdé un 5.15% de su PIB lo cual; significo un
crecimiento respecto al 2020 con lo que sefiala un crecimiento en su déficit ; lo que quiere decir
que las importaciones fueron mayores que sus exportaciones; respecto al historial de su balanza
comercial habitualmente las exportaciones son mayores que las importaciones; sin embargo,

las importaciones se han venido incrementando en los ultimos afios. (Datos Macro, 2021)



Si bien las importaciones traen muchas ventajas para los paises como es el incremento
de la calidad de los productos y mayor competitividad, también se tiene algunas desventajas
que pueden perjudicar de cierta manera al pais como es la disminucion de los ingresos,
reduccion de las fuentes de empleo y debilitamiento del valor de los productos nacionales, por
lo que muchas personas sienten que las importaciones perjudican al pais, puesto que tienen la
percepcidn de juzgamiento a las otras culturas y eso incluye a los productos provenientes de
otros paises.

Esta situacion perjudica a la poblacion y al crecimiento de las micro y pequefias
empresas, dando como resultado una balanza comercial negativa de los paises, una balanza
comercial negativa significa que hay mayores importaciones que exportaciones en un pais, lo
que significa una mayor preferencia por productos extranjeros que los productos nacionales.

En el caso del Peru se tuvo un superavit comercial de 10.375,2 millones de délares que
significa un 5.43% que fue mayor al del afio 2020 con 5.921,8 millones de dolares, el superavit
significa que en el pais se tuvieron mayores exportaciones que importaciones, la tendencia del
crecimiento de las exportaciones respecto a las importaciones vienen incrementando desde
hace afios atras. (Datos Macro, 2021)

Aunque las importaciones son menores que las exportaciones en el Peru los principales
productos que se importan son la soya, el maiz, el trigo, el azicar y productos lacteos, ademas
de otros productos envasados para el consumo de las personas. (BCRP, 2021).

Por otro lado; con la llegada de la pandemia hubo muchos alimentos que se beneficiaron
ya que se aumentd su consumo debido a los cambios en los habitos de alimentacién. Uno de
ellos fue los embutidos (PA 1601000090) que tuvieron un incremento en sus ventas de 18% en
soles y 11% en kilos representando una gran oportunidad para las empresas nacionales que se

dedican a la produccién de este producto. Los principales embutidos que se consumieron



fueron el jamon, hot dogs y chorizos representado el 75% de las ventas. (Club Franquicia,

2022)
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Figura 3. Produccion de Embutidos y Fiambres Enero- Septiembre (2019-2020)
Nota: Tomado de la pagina de Sociedad Nacional de Industrias (2020)

En el Peru el mercado de los embutidos se muestra en crecimiento y con proyeccion de
sostenibilidad por lo que, existen muchas empresas reconocidas a nivel nacional que venden
embutidos que entre ellos destacan San Fernando, La Segoviana, Cerdefia, La Serranita, La
Ibérica. Ademas, en el Perl existen 13 empresas importadoras que distribuyen los productos a
nivel nacional y que no estan concentrados en la capital sino en las ciudades de todas las
regiones del pais. Las principales empresas importadora de embutidos (PA 1601000090) son
Sociedad Suizo Peruana con un volumen de negocios de 66.586.629 USD, Braedt SA con
46.871858 USD y Ticay S.R.L con 31.047.725 USD. (Trade Map, 2022).

Si bien las importaciones traen muchas ventajas para los paises como es el incremento
de la calidad de los productos y mayor competitividad, también se tiene algunas desventajas
que pueden perjudicar de cierta manera al pais como es la disminucion de los ingresos,

reduccion de las fuentes de empleo y debilitamiento del valor de los productos nacionales, por



lo que muchas personas sienten que las importaciones perjudican al pais, puesto que tienen la

percepcidn de juzgamiento a las otras culturas y eso incluye a los productos provenientes de

otros paises.

Lista de las empresas importadoras en Perd para el siguiente categoria de productos
Categoria de producto : Salchichas y ofras cames preparadas

— 3
| Empresas |
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Figura 4. Lista de empresas importadoras de embutidos (PA 1601000090)
Nota: Tomado de Trade Map

Debido a ello, las personas tienen un cierto rechazo por los productos importados
porque provienen de otras culturas y consideran que reduce el empleo en el pais y genera menor
valor de los productos nacionales por lo que puede intervenir en el momento de realizar sus
compras Yy decidir por cual producto elegir de los disponibles en el mercado, esto ocurre con
mayor frecuencia en las personas que prefieren consumir embutidos ya que son una de los
productos mas importados en el pais y como se trata de operaciones de comercio internacional
se tiene que identificar el producto mediante las partidas arancelarias que es un lenguaje
universal que permite identificar las mercancias sin importar los idiomas de los diferentes
paises. Es por lo que nace esta interrogante ¢Cual es la relacion entre etnocentrismo del
consumidor y la intencion de compra de productos importados de la subpartida arancelaria

16010000907.



1.3. Formulacion del Problema

1.3.1. Problema General.

¢Cual es la relacion entre el etnocentrismo del consumidor y la intencién de compra de

productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090?

1.3.2. Problemas Especificos.

¢ Cudl es la relacidn entre la apertura cultural y la intencion de compra de productos
importados de la subpartida arancelaria 16010000907
¢Cual es la relacion entre el colectivismo y la intencién de compra de productos
importados de la subpartida arancelaria 16010000907?
¢ Cuél es la relacion entre el conservadurismo y la Intencion de compra de productos
importados de la subpartida arancelaria 1601000090?
¢Cudl es la relacion entre el patriotismo y la intencién de compra de productos

importados de la subpartida arancelaria 16010000907

1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General.

Determinar la relacion entre el etnocentrismo del consumidor y la intencién de compra

de productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090.

1.4.2. Objetivos Especificos.

Determinar la relacion entre la Apertura Cultural y la Intencion de compra de
productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090.

Determinar la relacion entre el colectivismo y la intencion de compra de productos
importados de la subpartida arancelaria 1601000090.

Determinar la relaciéon entre el conservadurismo y la Intencion de compra de

productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090.
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e Determinar la relacién entre el patriotismo e intencion de compra de productos

importados de la subpartida arancelaria 1601000090.

1.5. Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion Tedrica.

La investigacion fue justificada porque es un tema desconocido para muchas personas
y mas para el sector de las empresas que se encuentran inmersos en el rubro de produccion y
comercializacién de embutidos que corresponden a la subpartida arancelaria 1601000090. EI
etnocentrismo es un tema nuevo que muchas personas y empresas desconocen; y, la
importancia en la decision de una compra y en la calidad de los productos. Por lo tanto, los
resultados obtenidos permiten ampliar el conocimiento de este tema y sirve como ejemplo y
base para futuros trabajos de investigacion.

La justificaciéon tedrica hace mencion del trabajo que tiene como objetivo crear
reflexion y/o debate acerca de un conocimiento que ya existe para discutir una teoria y
corroborar sus resultados. Es decir; en las ciencias de la administracion, esta justificacién busca
cuestionar una teoria ya estudiada, asi como a sus resultados. (Bernal, 2010, p.106)

1.5.2. Justificacion Practica.

Esta investigacion se realizd porque muchas personas de la ciudad de Huanuco
consideran que los embutidos que se fabrican y venden en el Perd son los mejores a
comparacion de los que vienen del extranjero, de la misma manera los consumidores toman en
cuenta ciertas caracteristicas al momento de decidir qué producto o qué tipo de embutido
comprar, lo que conlleva a la necesidad de estudiar el etnocentrismo de dichos consumidores
para conocer esas percepciones antes de la compra. Por ello, la investigacion sirvié como
ventana para iniciar este proceso de estudio en cuanto a la comparacion de los productos y que
dicha informacion beneficie a todos los consumidores buscando mejorar la calidad de vida de

cada uno de ellos y el desarrollo econémico comunitario.
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Alvarez (2021) menciona en su libro que la justificacion practica tiene como proposito
servir como instrumento para modificar la realidad del ambito de estudio que seréa util para el
pais y de manera internacional. Ademas, el desarrollo de la investigacién ayuda a resolver
algun problema existente y va a proponer estrategias y opciones para su resolucion.

1.5.3. Justificacion Metodoldgica.

La presente investigacion, se desarrolld teniendo en cuenta diferentes métodos
cientificos, al mismo tiempo se empled instrumentos como los formularios de Question Pro
para poder observar las reacciones que tienen los consumidores y asi al procesar la informacion
en el programa Jamovi, se pueda conocer si el valor de validez y confiabilidad son aceptadas,
para que de esta manera esta investigacion pueda ser utilizada como antecedentes en otros
trabajos. Ya que, muchos de los estudiantes desconocen la empleabilidad del Jamovi como
herramienta para procesar datos.

Bernal (2010) menciona en su libro “Metodologia de la Investigacion” que la
justificacion metodolOgica se usa para proponer una nueva estrategia que va a generar
conocimiento que en este caso es el uso de las herramientas de Question Pro y Jamovi que

pocas veces son utilizadas en investigaciones similares.
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Capitulo I1: Marco Tedrico
2.1. Antecedentes de Investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos.

Mufioz y Velandia (2014), en su articulo cientifico titulado Etnocentrismo del mercado
colombiano y brasilero y su relacion con las actitudes e intencién de compra hacia productos
extranjeros y domésticos que fue elaborado por la revista Suma Psicoldgica con el objetivo de
conocer la influencia que un pais puede tener en la percepcion de sus consumidores acerca de
un producto y como ésta pueda determinar la intencién del consumidor de comprarlo de la
misma manera, su otro objetivo fue establecer el nivel de etnocentrismo en relacion con las
actitudes e intencion de compra de productos de origen nacional y extranjeros en los mercados
de Brasil y Colombia a través de la escala CETSCALE. Para esta investigacion se considero la
metodologia descriptiva de correlacional mediante la herramienta de la encuesta aplicada en
246 consumidores. Como resultado se evidencid que existe un bajo nivel de etnocentrismo para
la muestra brasilera y nivel medio en el mercado colombiano ya que se obtuvo un Alfa de
Cronbach de .954. para Brasil y .957 para Colombia.

Gonzélez y Trelles (2021) en su articulo cientifico titulado Etnocentrismo del
consumidor e intencién de compra en paises en desarrollo elaborado por la revista Ciencias de
la Administracion y Economia tuvieron como objetivo analizar el grado de etnocentrismo del
consumidor que tiene como un efecto en las intenciones de compra de calzado nacional,
asimismo su objetivo fue de examinar los factores que predicen y condicionan la relacion entre
las dos variables. En esta investigacion se utiliz6 una adaptacion del CETSCALE para la
medicion del etnocentrismo dando como resultado la comprobacion de que el etnocentrismo
que tienen los consumidores presenta una influencia positiva en la intencion de compra de los

productos nacionales y que es un condicionante para el habito de compra sobre la intencion de
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compra, este resultado se dio porque la variable de etnocentrismo tuvo un Alfa de Cronbach
.81 al igual que la intencién de compra.

Camarena y Sandoval (2016) en su articulo cientifico titulado Etnocentrismo y comida
tipica regional: Una caracterizacion de las preferencias y consumo de la poblacién urbana de
Sonora elaborado por la revista Razon y Palabra tuvieron como objetivo identificar los niveles
de etnocentrismo alimentario y su influencia en los habitos de consumo de alimentos tipicos
de Sonora. En esta investigacion se utilizé la herramienta de CETSCALE para medir el
etnocentrismo dando como resultado que mientras los niveles de etnocentrismo se consideran
dentro del parametro normal existe diferencias entre las distintas poblaciones demostrando que
en un entorno lleno de micro culturas se pueden identificar pautas distintas de los
comportamientos en la alimentacion.

Jiménez, San Martin y Susano (2012) en su articulo cientifico titulado EI Etnocentrismo
y Riesgo Percibido del consumidor mexicano elaborado por la revista Ciencia UAT tuvieron
como objetivo contribuir al estudio del comportamiento mexicano y determinar el efecto del
etnocentrismo de los consumidores en el riesgo percibido en la compra de automoviles
europeos. Pare este estudio se elabord un cuestionario que tuvo como propdsito cumplir con
las medidas de cada variable usando la escala de Likert de cinco puntos; asimismo, para el
analisis de los datos recolectados se tuvo la ayuda del SPSS. En esta investigacion se tuvo como
resultado que el etnocentrismo puede aumentar el riesgo percibido, este resultado fue
representado por la confiabilidad del Alfa de Cronbach de .813 para la variable etnocentrismo.

2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales.

2.1.2.1. Tesis nacionales.

Reétegui (2019) en su tesis titulada Etnocentrismo y su relacién con la intencién de
compra en consumidores de café tostado molido, distrito Tarapoto 2018 (Tesis de Maestria de

la Universidad César Vallejo) tuvo como objetivo establecer la relacion existente entre el
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etnocentrismo y la intencion de compra en los consumidores de café tostado en el distrito de
Tarapoto en el afio 2018 , esta investigacion fue de tipo no experimental con el disefio de ser
descriptivo correlacional en la cual se aplico el instrumento de cuestionario a 385 habitantes
de la ciudad mencionada (Tarapoto), la aplicacién de este instrumento dio como resultado la
existencia de una relacion entre las dos variables con el estadistico de Chi cuadrada, dando
como resultado el 20.932 que esta ubicaba en la region de rechazo de la hipétesis nula dando
la relacién de (p< 0,05) entre el etnocentrismo y la intencién de compra de los consumidores.
De la misma manera este resultado tuvo una confiabilidad alta en la variable de etnocentrismo
(.959) y de intencion de compra (.951) que demuestra la seguridad y confianza de los resultados
obtenidos.

Dongo y Segales (2014) en su tesis titulada El etnocentrismo y la intencién de compra
en los consumidores de Arequipa Metropolitana 2014 (Tesis de grado de la Universidad
Catdlica San Pablo) fue una investigacion que tuvo como objetivo general analizar el
etnocentrismo en las actitudes hacia los productos importados con enfoque en la intencién de
compra de las gaseosas, vinos y chocolates ; asimismo tuvo otro objetivo que fue encontrar la
relacion existente entre etnocentrismo e intencién de compra de los consumidores arequipefios
aplicando una muestra de 394 consumidores arequipefios elegidos por conveniencia y por
cuotas, de la misma manera se aplicé el instrumento de CETSCALE para el etnocentrismo y
un instrumento adicional de cuestionario. Los resultados de la investigacion fueron que el
consumidor arequipefio tiene percepciones y una tendencia etnocentrista y que esta se
encuentra influenciada por el patriotismo y el nacionalismo rechazando a la animosidad y
apertura cultural como factores influyentes del etnocentrismo en donde el precio y la marca
son los principales factores influyentes en la intencion de compra de gaseosas, vinos y

chocolates.
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2.1.2.2. Tesis Internacionales.

Laribi (2012) en su tesis titulada Etnocentrismo alimenticio de los consumidores
leoneses. Implicacion del origen geografico en sus preferencias de compra (Tesis de grado de
la Universidad de Leon, Espafia) fue una investigacion que tuvo como objetivo analizar el
grado de etnocentrismo alimenticios de los consumidores leoneses; asimismo, saber qué es lo
gue conduce a ser etnocentrista y conocer los efectos de su etnocentrismo en las intenciones de
compra en los productos alimenticios como queso, vino tinto y manzana. En esta investigacion
se utilizé el CETSCALE que fue aplicado a los consumidores leoneses dando como resultado
una puntuacion media de 68 , asimismo los resultados mostraron que el etnocentrismo del
consumidor leonés esta relacionado de manera positiva con el colectivismo, el
conservadurismo, el patriotismo, la preocupacién por la salud y la edad; por otro lado, los
resultados mostraron que la Apertura Cultural no tiene ningln efecto en los consumidores ; por
ualtimo, los resultados indicaron que el etnocentrismo puede influir de manera negativa en las
actitudes del consumidor leonés frente a las importaciones y adquisicion de los productos
fabricados fuera de la institucion como en la intencion de compra.

Coelho (2015) en su tesis titulada Impacto de la Imagen de la marca-pais en la
percepcion de productos: Un estudio multinacional , los efectos moderadores y mediadores del
etnocentrismo y de la animosidad (Tesis doctoral , Espafia) tuvo como objetivo ampliar el
conocimiento de los procesos cognitivos de la imagen de marca pais y el impacto que tienen
en las creencias de los consumidores sobre los productos y las evaluaciones que realizan de
ellos mismos, donde se aplicd 412 cuestionarios a los residentes de la ciudad de Aveiro
(Portugal) ya que después los datos fueron procesados con el software Amos 21. Los resultados
que se obtuvieron en esta investigacion fue que la imagen de marca pais es una construccion
multidimensional que se encuentra representado por el factor de segunda orden en donde se

vieron reflejadas las creencias del pais; asimismo, se concluy6 que la imagen de marca- pais
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afecta las evaluaciones del producto via creencia del producto ; por ultimo, los resultados
confirmaron que la componente afectiva y deseo de interaccion tiene una influencia mas directa
sobre las creencias de los productos en vez de la evaluacién del mismo.
2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Etnocentrismo.

2.2.1.1. Definicion.

Ferales (2016) menciona que el Etnocentrismo tiene su origen en los vocablos griegos
de Ethnos que tiene como significado nacionalidad y ethnikos que se refiere a la pertenencia a
un grupo en particular y la Real Academia Espariola lo define como una tendencia emocional
a la cultura propia para la interpretacion de los comportamientos de otros grupos sociales. La
palabra Etnocentrismo fue conceptualizado por primera vez en 1906 por William Summer en
la cual la definié como la tendencia que tienen las personas para rechazar a otros que son
diferentes en su cultura mientras que tienen un favoritismo a las que son similares; en el afio
1984 la palabra etnocentrismo se adapto6 al término del comportamiento del consumidor en
donde el etnocentrismo se entendié como el rechazo a comprar productos extranjeros porque
consideran que dafian la economia de los hogares y genera pérdidas de trabajo. (Gonzales &
Trelles, 2021). Por otro lado; el etnocentrismo fue definido como actitudes cognitivas y
emocionales de los consumidores frente a los productos extranjeros porque los consideran
dafiinos para el pais mientras que los productos nacionales son reconocidos con orgullo, esta
definicién fue validada por Berkam en 1978 y Markin en 1974 cuando observaron que una
cierta cantidad de consumidores tuvieron conductas etnocentrismo, mientras que Shimp lo
adapto al estudio del comportamiento del consumidor utilizandolo para definir al etnocentrismo
como el conjunto de creencias que tienen los propios consumidores sobre la superioridad que
tienen los productos nacionales frente a los de otro pais porque consideran que son perjudiciales

para la economia del pais. En principio; el término etnocentrismo fue definido con el caracter
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sociologico y luego adaptado al consumo o comportamiento de los consumidores frente a
productos. (Ibafiez, Luque y Rodriguez, 2003)

Finalmente; Luque, Del Barrio e Ibafiez (2000) mencionan que el etnocentrismo es una
tendencia de caracter universal de una persona que pertenece a un grupo para que pueda
interpretar a otro individuo desde su propia perspectiva y de la misma manera rechazarlo si
pertenecen a culturas diferentes. En términos de marketing, se tiene conocimiento que la
palabra etnocentrismo del consumidor hace referencia al conjunto de creencias que tienen los
consumidores respecto a la superioridad que tienen sus propios productos nacionales respecto
a los extranjeros ya que consideran como una decisién mala el hecho de comprar productos de
otros paises porque puede dafiar al pais de manera econdmica provocando la pérdida de los
puestos laborales y también porque son considerados antipatriéticos. Las ventajas de esta
definicion y lo resaltante de la misma es que es una unién de las definiciones antes vistas que
empieza desde el caracter universal y clasico para luego enfocarse en el etnocentrismo en
términos de marketing para corroborar la influencia que tiene en la decision e intencién de
compra de los productos extranjeros frente a los nacionales; de la misma manera, esta es la
definicion que se adapta de mejor manera al uso de la herramienta del CETSCALE que es la
que se utiliza para medir el etnocentrismo de los consumidores porque todas las definiciones
citada coinciden en que este término es una tendencia de las personas frente a la pertenencia
de su grupo social frente a los productos.

2.2.1.2. Factores condicionantes del etnocentrismo.

Uno de los principales factores etnocentristas de los consumidores es la calidad
percibida que tienen los productos, otro de los factores son los h&bitos de compra que guian a
las personas a que puedan tomar decisiones que influyen en la decisién de compra sobre los
productos que van de la mano con variables demogréficas como el género, ingreso, estado civil,

etc. (Gonzalez & Trelles, 2021)
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2.2.1.3. Dimensiones del etnocentrismo.

2.2.1.3.1. Apertura cultural.

Esto representa el punto de vista que tienen los individuos para realizar la
representacion de sus valores, practicas y creencias en relacién de su propia cultura para que
de esta manera puedan proteger la riqueza cultural que poseen y de la misma manera puedan
rechazar la existencia de perspectivas de absolutismo, moral o ética que puedan ser ajustadas a
la comunidad. Es decir; es el pensamiento que tienen los individuos sobre cualquier aspecto de
la otra cultura debe tener una relacion con sus mismos patrones culturales en donde se sefialan
que deberian de tener igual valor. (Cruz, Ortiz, Yantalema, & Orozco, 2018)

De la misma manera, la apertura cultural es conocida como la aceptacion y comprension
que tienen las personas para las otras culturas generadas por la libre voluntad que tienen las
personas para que puedan tener una interaccion con los individuos de otras culturas; en el caso
del consumo para que las personas (consumidores) tengan la voluntad de comprar productos
de otros paises y de esa manera tener mayores opciones en el mercado de compra. (Summer,
1996)

2.2.1.3.2. Colectivismo.

Es un indicador definido por Summer que se encuentra relacionado con la identidad
nacional de los individuos que consideran como su parte propia y sentido de pertinencia a su
grupo social con emociones y valores pertenecientes a su grupo. (Summer, 1996)

2.2.1.3.3. Conservadurismo.

Esta dimension hace referencia a las personas que presentan una tendencia de conservar
y valorar tradiciones sociales que se mantienen en el tiempo de forma intacta y de la misma

forma que estas personas no aceptan cambios en ella. (Summer, 1996).
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2.2.1.3.4. Patriotismo.

El patriotismo hace referencia a los sentimientos que tienen los individuos por formar
parte de un pais y hacia las demas personas que habitan en ellas. (Reategui, 2019)

2.2.2. Intencién de Compra.

2.2.2.1. Definicion.

Kotler y Keller (2012) definen a la intencion de compra como la decision de comprar
un producto frente a diversas opciones de la competencia respecto a la marca y otras decisiones
como distribucion, cantidad, tiempo, forma de pago, etc. La intencion de compra tiene una
definicion en el marketing y en el ambito empresarial que se refiere a la voluntad que tiene el
consumidor para manifestar su apego y prediccion del mismo comprador para que pueda
seleccionar un producto de su preferencia ya que, de manera previa analizan su experiencia,
preferencias y el ambiente externo que le ayuden a evaluar las alternativas para tomar una
decision final. (Pefia, 2014). Por otro lado; la intencion de compra es definido como el grado
en el cual al consumidor le gustaria comprar algin producto; esta decision esta ligada a su
comportamiento, percepciones y actitudes. (Giraldo, 2018)

El origen de la intencidn de compra esta basado en la teoria del comportamiento porque
la intencidn de compra se encuentra determinada por la actitud y el control del comportamiento.
Esta definicion fue utilizada por muchos afios conocido como factor motivador que se encarga
de convertir las influencias en comportamiento dividiéndolo en 5 pasos claves como son el
reconocimiento del problema, bisqueda de la informacion, evaluacion de alternativas, decision
de compran y comportamiento post-compra. (Cortes & Morales, 2020)

2.2.2.2. Perspectivas de la Intencion de compra.

2.2.2.2.1. Intencién de compra basada en las actitudes del consumidor.

Neira (2017) menciona que las actitudes que tienen los consumidores estan compuestas

por una mezcla de creencias, sentimientos e intenciones de comportamientos que son altamente
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interdependientes reflejando el proceso en donde se refleja la reaccidon de los consumidores
frente algin producto viendo las necesidades de consumo que viene derivados de sus propias
experiencias y estimulos que perciben de su propio entorno.

2.2.2.2.2. Intencion de compra basada en el valor percibido.

Se conoce como la diferencia entre distintos beneficios que los consumidores pueden
ganar y adquirir, asi como los costos de pagar por productos que tienen esos beneficios
percibidos por los sentidos. (Neira, 2017)

2.2.2.2.3. Intencidn de compra basada en el riesgo percibido.

Es la percepcion que tiene el consumidor frente a la incertidumbre de las consecuencias
negativas porque tienen la posibilidad de sufrir pérdidas al momento de comprar o consumir
algun producto. El riesgo percibido identifica de distintas maneras como es el riesgo financiero,
funcional, fisico, social, psicoldgico, de tiempo, de fuente y de privacidad. (Neira, 2017)

2.2.2.2.4. Intencion de compra basada en la teoria del comportamiento.

Sefiala que la teoria del comportamiento tiene el objetivo de analizar el consumo de
manera racional de los consumidores, se encuentra conformada por la influencia del
comportamiento individual, influencia del comportamiento individual por la actitud del
comportamiento, la norma subjetiva y variables externas como factores sociales, ambientales,
etc. (Neira, 2017)

2.2.2.2.5. Intencién de compra basada en el modelo de aceptacion de tecnologia.

Neira (2017) menciona que este modelo ayuda a analizar la utilidad percibida y
facilidad de uso percibida por intenciones de comportamiento; ya que, es el grado que tiene
una persona para creer que el uso puede mejorar su desempefio, asi como el grado de esfuerzo

que tiene el usuario para interactuar dentro de las caracteristicas y sistemas.
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2.2.2.3. Factores que intervienen.

Kotler y Keller (2012) mencionan que los factores que intervienen en la intencién de
compra son los siguientes:

2.2.2.3.1 Actitudes de otras personas.

Debido a que las actitudes influyen en las personas basadas en la intensidad de la actitud
negativa de los demas hacia la alternativa que ya se tiene como preferida y la motivacién que
se ajusta a los deseos de las demas personas ya que cuanto mas potente sea la actitud negativa
y esté mas cercana a las personas, ellos ajustan su intencion de compra a esas opiniones. Otra
de las actitudes que influyen son las evaluaciones que realizan los medios de comunicacion e
informacion calificando a los productos y servicios.

2.2.2.3.2. Factores situacionales imprevistos.

Que surgen y cambian la intencion de compra de los consumidores, de igual medida se
ven influenciadas por diferentes tipos de riesgo percibido como es el riesgo funcional del
producto, el riesgo fisico ya que puede representar una amenaza para la salud de las personas,
el riesgo financiero porque el producto no puede valer lo que se ha pagado, el riesgo social ya
que el producto puede provocar verglenza, el riesgo psicologico porque puede afectar el
bienestar mental y el riesgo de oportunidad porque se puede dejar de comprar otro producto.
2.3. Definicion de Términos Basicos.

2.3.1. Apertura cultural.

Aceptacion y comprension que tienen las personas para las otras culturas generadas por
la libre voluntad que tienen las personas para que puedan tener una interaccion con los
individuos de otras culturas; en el caso del consumo para que las personas (consumidores)
tengan la voluntad de comprar productos de otros paises y de esa manera tener mayores

opciones en el mercado de compra. (Summer, 1996).
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2.3.2. Colectivismo.

Identidad nacional de los individuos que consideran como su parte propia y sentido de
pertinencia a su grupo social con emociones y valores pertenecientes a su grupo. (Summer,
1996)

2.3.3. Conservadurismo.

Tendencia de conservar y valorar tradiciones sociales que se mantienen en el tiempo de
forma intacta y de la misma forma que estas personas no aceptan cambios en ella. (Summer,
1996)

2.3.4. Consumidor.

Es una persona o también puede ser una organizacion o empresa que consume bienes o
servicios que fueron encontrados en el mercado y que permiten satisfacer sus diferentes tipos
de necesidades. (Real Academia Espariola, 2022)

2.3.5. Embutidos.

Pieza elaborada a base de carne picada acompafiada de hierbas y condimentos que es el
resultado de un proceso que termina introducido en una piel de tripas ya sea natural o artificial
lista para consumir. (Torre de Nufiez, 2018)

2.3.6. Etnocentrismo.

Es una tendencia de carécter universal de una persona que pertenece a un grupo para
que pueda interpretar a otro individuo desde su propia perspectiva y de la misma manera
rechazarlo si pertenecen a culturas diferentes. (Luque, Del Barrio, & Ibafiez, 2000)

2.3.7. Importaciones.

Actividad de trasladar bienes y servicios que provienen de paises del extranjero hacia
un pais de destino; es decir son bienes (productos) o servicios comprados por un pais en un
territorio extranjero para que puedan ser utilizados y satisfacer las necesidades del pais en

destino. (Mones, 2021)
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2.3.8. Intencién de compra.

Es el punto en donde los clientes se encuentran dispuestos a comprar un producto o
servicio en donde se considera la necesidad y las diferentes opciones disponibles en el mercado.
(Survey Monkey, 2022)

2.3.9. Patriotismo.

Hace referencia a los sentimientos que tienen los individuos por formar parte de un pais
y hacia las demas personas que habitan en ellas. (Reategui, 2019)

2.3.10. Percepcién del consumidor.

Es el conjunto de pensamientos, impresiones y emociones que tienen las personas frente
a una marca o hacia un producto que ha sido resultado de la interaccién y relacion que se tuvo
de manera indirecta o directa. (Securitec, 2022)

2.3.11. Producto.

Es el resultado de un proceso de produccién que ocurre en las empresas y que ayudan
a satisfacer las necesidades de las personas, y que puede ser intercambiado dentro del mercado.
De la misma forma es un conjunto de atributos y caracteristicas tanto tangibles como
intangibles que acepta el comprador para satisfaccion de sus necesidades. (Marketing XXI,
2022)

2.3.12. Riesgo.

Es la probabilidad que se tiene de que se pueda producir un evento que tenga
consecuencias negativas. (Real Academia Espafiola, 2022)

2.3.13. Servicio.

Es una accién o también un conjunto de actividades que tienen como objetivo satisfacer
las necesidades de los clientes o consumidores, es de caracter inmaterial, intangible y en

algunas ocasiones son personalizados. (Sanchez, 2022).
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2.3.14. Subpartida Arancelaria.

Es una codificacion o asignacion numeérica para las mercancias de 10 digitos que se
tiene para los productos que se intercambian en el comercio internacional basado en las
caracteristicas y reglas que se tienen a nivel de Nomenclatura General; que, a la vez, ayudan a
calcular los impuestos de cada mercancia, asi como los requisitos aduaneros exigibles en

importacion o exportacidn para saber si goza de algun beneficio arancelario. (SUNAT, 2022).



25

Capitulo I11: Hipdtesis Y Variables
3.1. Hipdtesis
3.1.1. Hipotesis General.
Existe relacion entre etnocentrismo del consumidor y la intencién de compra de
productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090.
3.1.2. Hipotesis Especificas.
e Existe relacion entre la apertura cultural y la intencion de compra de productos
importados de la subpartida arancelaria 1601000090.
e Existe relacion entre el colectivismo y la intencion de compra de productos
importados de la subpartida arancelaria 1601000090.
e Existe relacién entre el conservadurismo y la intencién de compra de productos
importados de la subpartida arancelaria 1601000090.
e Existe relacion entre el patriotismo e intencion de compra de productos importados

de la subpartida arancelaria 1601000090.

3.2. Identificacion de Variables
3.2.1. Variable independiente: Etnocentrismo.

El etnocentrismo es una forma de percepcidn, sentimiento, actitud a partir del cual se
juzgan las culturas desde la idea propia identificando estilos de vida o costumbres que viene
del grupo interno y externo de los grupos ajenos y respecto al ambito del consumo, el
etnocentrismo se define como la preferencia hacia los productos que dependen del lugar de su
fabricacion reflejados en las actitudes de ellos. (Mufioz & Velandia, 2014).

3.2.2. Variable dependiente: Intencion de compra.

Decision de comprar un producto frente a diversas opciones de la competencia respecto

a la marca y otras caracteristicas como distribucion, cantidad, tiempo, forma de pago, entre

otros atributos. (Kotler & Keller, 2012).
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3.3. Operacionalizacion de Variables
Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variable 1: Etnocentrismo

Definicion conceptual Dimensiones Indicador Items Tipo de variable Escala / Medida Nivel / Rango
El concepto de Apertura Consumo de productos Et_acl Ordinal 1=Totalmente en 21-28 Muy
etnocentrismo Cultural nacionales y extranjeros. Et ac? desacuerdo bueno
representa una tendencia Percepcion de las empresas Et ac3 2=En desacuerdo 13-20 Regular
universal por la que el internacionales con respecto Et ac4 3=Parcialmente en 4-12 Malo
individuo se ve a si al trabajo de los compatriotas. desacuerdo

mismo y al grupo al que Compra de productos 4=Indiferente

pertenece como el extranjeros. 5=Parcialmente de

centro del universo, acuerdo

rechazando a aquellas 6=De acuerdo

personas culturalmente 7=Totalmente de

diferentes, y aceptando a Colectivismo Desvalorizacion de la Et col acuerdo 21-28 Muy
todas las que son nacionalidad peruana. Et _co2 bueno
similares (Luque, Ibafiez Valoracion de la nacionalidad  Et_co3 13-20 Regular
y Del Barrio, 2000). peruana. Et co4 4-12 Malo

Sentirse dichoso de la

nacionalidad.
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Conservadurismo  Comprar productos del Et_conl 21-28 Muy
exterior disminuye el trabajo ~ Et_con?2 bueno
en el Perd. Et con3 13-20 Regular
Exportar productos ayuda al Et con4 4-12 Malo
aumento de empleos en el
Perd.
La compra de productos del
exterior causa detrimento en
los negocios peruanos.
Patriotismo Sentimientos hacia una Et pal 26-35 Muy
nacionalidad. Et pa2 bueno
Vinculos emocionales. Et pa3 16-25 Regular
Identificado con su pais. Et pa4 5-15 Malo
Et pa5
Variable 2: Intencién de compra
Definicién conceptual Dimensiones Indicador items Tipo de variable Escala / Medida Nivel / Rango
Decision de comprar un  Actitudes de Intensidad de la actitud Ic_acl Ordinal 1=Totalmente en 20-26 Muy
producto frente a otras personas negativa de los demas hacia Ic_ac2 desacuerdo bueno
diversas opciones de la nuestra alternativa preferida. Ic_ac3 2=En desacuerdo 13-19 Regular
competencia respecto a Motivacion para ajustar alos  Ic_ac4 3=Indiferente 5-12 Malo
la marca y otras deseos de las otras personas. Ic_ach 4=De acuerdo

decisiones como

Evaluaciones externas.



distribucion, cantidad,
tiempo, forma de pago.
(Kotler & Keller, 2019)

Factores
Situacionales no

anticipados

Riesgo percibido

Ic_ril
Ic_ri2
Ic_ri3
Ic_rid
Ic_ri5

Ic_ri6

5=Totalmente de

acuerdo

28

23-30 Muy
bueno

15-22 Regular
6-14 Malo
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Capitulo IV: Metodologia
4.1. Enfoque de la Investigacion

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo porque mediante este se conocio la
opinidn, pensamientos, creencias, puntos de vista, gustos, habitos, creencias de las personas
que formaron parte del grupo de estudio y de la muestra. Fernandez y Baptista (2014)
mencionan que esta metodologia es un conjunto secuencial de procesos que parte de una idea
para establecer objetivos y preguntas de investigacion.

Por otro lado, para Ugalde y Balbastre (2013) este enfoque describe las relaciones de
causa y efecto, ademas el contacto del investigador con el objeto de estudio es nulo y no
presenta ninguna postura respecto a las variables o resultados; asimismo, las teorias descritas
con anterioridad fueron el punto de partida para iniciar la investigacion y los datos obtenidos
fueron considerados tangibles, rigurosos y fidedignos.

Se considerd el enfoque cuantitativo porque sirvié para la verificacion de las hipotesis
formuladas y la realizacion de inferencias con una muestra seleccionada que son sometidas a
un analisis estadistico y que esta conformado por una serie de pasos que van a ayudar a resolver
un problema teniendo en cuenta las opiniones de las personas y que forman parte de la realidad
del pais.

4.2. Tipo de Investigacion

La investigacion formd parte del tipo basica y esta se uso porque el objetivo del trabajo
fue determinar la relacion que tiene el etnocentrismo en la intencion de compra de productos
de la subpartida arancelaria 1601000090. Es decir; este tipo de investigacion permitié obtener
resultados y ampliar los conocimientos acerca de las variables ya que son términos pocos
estudiados.

La investigacion bésica tiene la finalidad de crear nuevas teorias o cambiar las que ya

existen; aumentar los conocimientos cientificos sin contrastarlos o corroborarlos.
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Cortez & Escudero (2017) mencionan que la investigacion basica esta enfocada en
fundamentos tedricos sin tener en cuenta fines practicos; su finalidad es ampliar nuevos
conocimientos, incrementar saberes cientificos y profundizar conceptos teniendo en cuenta que
son los puntos de partida para estudiar hechos. Por lo tanto; la investigacion es de tipo basica
porque va a permitir ampliar los conocimientos del etnocentrismo y la intencion de compra.
4.3. Nivel de Investigacion

La presente investigacion presenta un nivel descriptivo-correlacional, segiin Naupas et
al. (2014), es descriptivo porque tiene como objetivo recopilar datos e informacion sobre
caracteristicas de los procesos de las variables y a la vez sera correlacional porque se busca la
relacion que existe entre las dos variables.

Hernandez et al. (2014) mencionan gque una investigacion descriptiva se encarga de
detallar las propiedades, caracteristicas, perfiles, ventajas de las personas, lugares, objetos que
se encuentra bajo el proceso de andlisis con la Unica intencion de medir u obtener informacion
de forma independiente o dependiente de las variables estudiadas y la relacion que existe entre
ambas. Por otro lado; la investigacion presenta el nivel correlacional porque tiene como
objetivo mostrar la relacion que se tiene entre las variables y los resultados que producen cada
uno de ellos, este nivel de investigacion no tiene causalidad en ninguna de las variables.
(Bernal, 2010)

La presenta investigacion presenta el nivel correlacional porque lo que se busca con el
estudio es examinar la relacion que existe entre las dos variables mas no la causa entre ellas,
asi como detallar las caracteristicas que tienen cada una de las variables de estudio.

4.4. Métodos de Investigacion
4.1.1. Métodos Generales.
La presente investigacion se realizé bajo el método cientifico porque se basa en una

serie de pasos para resolver el problema y comprobar cada una de las hipétesis, asi como lograr
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el objetivo. Si se hubiera realizado un trabajo sin orden ni secuencia de pasos el resultado de la
investigacion seria dudosa y no se cumpliria con la meta de determinar la influencia que existe
entre ambas variables; por lo cual, el cual segin Bernal (2010) es el conjunto de postulados,
reglas y normas para el estudio y la solucion de los problemas de investigacion.

Véasquez, Guanuchi, Cahuana, et. (2023) definen al método cientifico como el proceso
sistematizado para obtener informacion objetiva y confiable sobre los fendmenos o algun
problema encontrado, ademas implica la generacion de hipétesis, recoleccion y analisis de
datos, y la interpretacion de resultados para llegar a conclusiones y nuevos conocimientos o
descubrimientos.

4.1.2. Métodos Especificos.

El método especifico de esta investigacion fue el hipotético — deductivo, el cual segin
Bernal (2010) es un método que consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones
en calidad de hipotesis y busca refutar o falsear tales hipotesis, deduciendo de ellas
conclusiones que deben confrontarse con los hechos. Asi también, Urzola (2020) detalla que
este tipo de método de la investigacion parte de una idea abstracta; es decir, teorias o conceptos,
hacia la experiencia que debe ser entendida como pensamientos, vivencias, opiniones o
percepciones del sujeto en estudio.

4.5. Disefio de Investigacion

La presente investigacion correspondié al disefio no experimental, segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), en un disefio no experimental, solo se tiene los fendmenos en su
ambiente natural para analizarlos y estudiarlos, sin la manipulacién deliberada de variables.
Siendo este caso el que estudia las variables de etnocentrismo y la intencién de compra. De la
misma manera, se destaca a Alvarez (2020) quien menciona que en una investigacion de tipo
no experimental no existe manipulacién de las variables por parte de los investigadores lo cual

es el presente caso. En sintesis, Grajales (2000) refiere que una investigacion de tipo no
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experimental limita al investigador a observar, estudiar o analizar las variables sin intervenir
en ninguna circunstancia.

De la misma manera, se determina que el presente estudio es de disefio transversal como
menciona Ramirez (2011) el disefio transversal es apropiado cuando la investigacion se basa
en analizar una o diversas variables en un momento dado; también, es oportuno para analizar
la relacion entre un conjunto de variables en un solo momento. Inacio (2019) reafirma que una
investigacion de disefio transversal pertenece al tipo no experimental y que se centra en la
recoleccion de datos en un solo momento, es decir, un Unico periodo de tiempo con la finalidad

de describir variables y analizar su incidencia o relacién en un inico momento.

Ox

I | Relacion

\Oy

Donde:

M: Consumidores de embutidos

Ox: Etnocentrismo

Oy: Intencién de compra

r: Relacion de ambas variables
4.6. Poblacion y Muestra

4.6.1. Poblacién.

En esta investigacion, se pensaba en una poblacién infinita puesto que la cantidad de
consumidores de embutidos en la ciudad de Huanuco es desconocida; sin embargo, se optd por
escoger la poblacion que estuvo constituida por las personas de la zona urbana de Huanuco

mayores a 18 afios que esta conformada por un total de 57, 664.00 (INEI, 2018)
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4.6.2. Muestra.

4.6.2.1. Unidad de Analisis.

La unidad de analisis estuvo constituida por todos los consumidores de la ciudad de
Huanuco que se encuentren en dicha ciudad.

4.6.2.2. Tamano de la muestra.

En esta investigacion, la muestra estuvo constituida por la poblacion mayor de 18 afios
de la ciudad de Huénuco.

Primero se saca la muestra de la poblacion usando la siguiente formula:

ZZ+N+p*q
n=—
E(N-1)+Z%*p=q

Donde:

Z: Nivel de confianza = 1.96

p: Probabilidad de valor = 0.5

q: Probabilidad en contra = 0.5

N: Poblacion = 57 664

E: Error de estimacion = 0.05

Resolviendo, se tiene una muestra de:

n: Tamafo de la muestra = 384.62 que seria igual a n = 385

4.6.2.3. Seleccion de la muestra.

La seleccion de la muestra que se aplicé en el trabajo de investigacion fue la muestra
probabilistica aleatorio-sistematizada, en donde cada uno de los elementos de toda la poblacion
tuvo la probabilidad conocida de ser escogida para que pueda formar parte de la muestra. Para

este tipo de muestra los métodos se basaron en la probabilidad igualitaria. Salvad6 (2016)
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refiere que en el muestreo probabilistico es indispensable que absolutamente todos los
individuos de la poblacion tengan la misma probabilidad de ser escogidos al azar.

Por otro lado; el muestro probabilistico es una técnica en donde todos los individuos
que forman parte de la muestra son escogidos de manera aleatoria y cada uno de ellos tiene el
mismo porcentaje de probabilidad de ser elegido, por lo que la hace mas efectiva y tiene mejor
representatividad de la muestra. (Velasco & Martinez, 2017)

De tal manera, se toma como referencia a Ortiz (2015) cuando menciona que en el tipo
de muestreo probabilistico los sujetos de estudio tienen la misma posibilidad de ser escogidos
para la muestra, dicha seleccion se hace de forma aleatoria y no es indispensable tener mucho
conocimiento de la poblacion. Asimismo, €l indica que en esta clase de muestreo se eligen las

unidades con un criterio sistematico conocido como “k” el cual es resultado de la siguiente

formula:
K =N/n
Donde:

K: Muestreo sistematico

N: Numero de elementos de la poblacion

n: Tamario de la muestra

K=37817/385

K=98

La cantidad de pobladores que forman parte de la poblacion (N) fue el resultado de la
segmentacion de las personas que viven en la provincia de Huanuco que tienen entre 21 y 45
afios de edad que tengan preferencia hacia el consumo de embutidos; N se hall6 de la siguiente
manera:

Poblacion de la provincia de Huanuco: 293 347 (40.7%) Fuente. INEI (2017)

Poblacion entre la edad de 21 y 45 afios:
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e Entre 20 a 24 afios: 27 996
e Entre 25 a 29 afios: 24 274
e Entre 30 a 34 afios: 22 744
e Entre 35 a 39 afos: 20 404
e Entre 40 a 44 afios: 18 033

e Total: 113 451 personas

Poblacion concentrada en el distrito de Huanuco (3er parte del total) = 37 817 personas

Debido al tipo de muestreo que se utilizd en la investigacion; se elaborara el
cuestionario (Véase Apéndice B) previamente aprobado por expertos (Véase Apéndice C) para
su posterior aplicacién en las tiendas de expendio de embutidos tales como el mercado central,
Metro, Plaza Vea, Tottus, Etza en los cuales se recolectara datos por el lapso de 8 semanas con
la finalidad de encontrar la cantidad necesaria para la muestra que servird para la presente
investigacion; asimismo, se indica que la muestra serd escogida al azar de aquellos usuarios
que salgan de los puntos de venta con algin embutido comprado; para ello, las investigadoras
deberan turnar sus visitas de acuerdo a su disponibilidad de horario a los puntos comerciales
mencionados con anterioridad, ya que en promedio cada dia se realizaron 9 encuestas.

En el primer dia, se visitd el mercado central de Hu&nuco, en el sector de carnes y
embutidos donde se logro elegir al azar al comprador nimero 20 para realizar la primera
encuesta y de ahi se contaron 98 personas para realizar la siguiente encuesta y asi
sucesivamente en cada uno de los establecimientos elegidos.

El segundo dia, se visito Plaza Vea de Huanuco en la seccion de embutidos para realizar
las encuestas a las personas de manera aleatoria, realizando un total de 9 encuestas y
continuando con la eleccion de manera aleatoria.

En el tercer dia se realizaron las encuestas en Tottus, en el sector de embutidos

realizando la pregunta filtro del consumo de esta.
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En el cuarto dia se fue a Etza para encuestar a las personas que compraron los embutidos
en la tienda y se encontraban dentro del rango de edad.

En el quinto dia se realizaron las encuestas en los exteriores de Metro de Huanuco
consultando a las personas si habian comprado embutidos para proseguir con la encuesta.
Finalmente, asi de manera aleatoria se fueron realizando las encuestas en cada uno de los
mercados intercalandolos de lunes a sdbados por un total de 8 semanas.

4.7. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos

4.7.1. Técnicas.

La técnica que se utilizo en el trabajo de investigacion fue la técnica de la encuesta, la
cual ayudo con la recopilacion de los datos cuantitativos; de esta manera, se procesaron los
datos para convertirse en informacién Gtil para procesarla y validar las hip6tesis respecto al
etnocentrismo con la intencion de compra sobre los embutidos importados desde la perspectiva
de la poblacion huanuquefia.

Useche, Artigas, Queipo y Perozo (2019) indica que la encuesta consiste en hallar datos
directamente de los sujetos que estan involucrados con el objeto de estudio, aunque, no tiene
mucha interaccion con mencionadas personas en el proceso de recogida de datos, es una técnica
bastante usada en distintas investigaciones cientificas.

Cisneros, Guevara, Urdanigo y Garcés (2022) indica que la encuesta es el método mas
usado por los investigadores en la cual se requiere de un encuestador y una encuesta
previamente estructurada.

4.7.2. Instrumentos.

El instrumento que se utiliz6 para ambas variables fue el cuestionario que reunio la
cantidad de preguntas asociadas a una situacion, evento o tematica particular, sobre el cual los

investigadores obtuvieron datos Utiles para ser procesados adecuadamente.
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Meneses (2016) menciona que el cuestionario es uno de los instrumentos mas utilizados
para recolectar datos de los trabajos de investigacion de caracter cuantitativo en donde aplican
la técnica de encuesta. Este instrumento estd compuesto por preguntas que ayudan a recoger
informacion estructurada sobre las personas que forman parte de la muestra en donde las
respuestas describen a la poblacién y permite contrastar de forma estadistica alguna relacién
existente.

En el trabajo de investigacion se utiliz un cuestionario con preguntas que tienen escala
de Likert. En este caso, se utiliz6 una escala de 7 para la variable 1 que es el etnocentrismo con
17 indicadores de la herramienta CETSCALE que es un cuestionario disefiado exclusivamente
para medir el etnocentrismo de las personas. Este instrumento fue creado en el afio 1984 por
Shimp para estudiar el etnocentrismo enfocados en la compra de productos locales frente a los
extranjeros, con el paso de los afios esta herramienta se fue utilizando y actualizando este
llegando a contar con 17 preguntas (items) basados en su modelo multidimensional
conformado por 4 factores que son aplicados en los diferentes paises. (Echevarria, Medina y
De la Garza; 2016)

Para la segunda variable que es la intencion de compra se utilizdé una escala de Likert
de 5 enfocados en sus respectivas dimensiones. Por lo tanto; el cuestionario final cuenta con
un total de 31 preguntas, 2 de ellas preguntas generales, 1 pregunta filtro para descartar a
aquella poblacion que no consuma embutidos, 17 correspondientes a etnocentrismo
(CETSCALE) y 11 a intencién de compra.

4.7.2.1. Disefo.

En la investigacion se elaboraron dos encuestas, una para cada variable donde se
incluyeron las dimensiones de cada una. Para el caso de la variable Etnocentrismo se realizaron
preguntas para Apertura Cultural (4 preguntas), Colectivismo (4 preguntas), Conservadurismo

(4 preguntas) y Patriotismo (5 preguntas). Las preguntas de cada una de las dimensiones
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estuvieron guiadas por el CETSCALE que es un instrumento utilizado para la medicion del
Etnocentrismo.

Por otro lado; para la variable Intencién de Compra se realizaron cuestionarios para las
dos dimensiones de Actitudes de Otras personas (5 preguntas) y Riesgo percibido con 6
preguntas. (Ver Apéndice B)

4.7.2.2. Confiabilidad.

Se aplico el coeficiente de Alfa de Cronbach para el calculo de la confiabilidad de las
variables, ya que es el mas utilizado para investigacién de una escala Likert.
Tabla 2

Confiabilidad de las dimensiones de Etnocentrismo

Dimensiones Alfa de Cronbach N° de Elementos
Apertura Cultural 0.950 4

Colectivismo 0.959 4
Conservadurismo 0.935 4

Patriotismo 0.960 5

Total 0.984 17

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

Tabla 3

Confiabilidad de las dimensiones de Intencién de Compra

Dimensiones Alfa de Cronbach N° de Elementos
Actitudes de otras personas 0.902 5

Riesgo Percibido 0.932 6

Total 0.948 11

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

4.7.2.3. Validez.
La elaboracion de los cuestionarios estuvo guiada por otras investigaciones y por el

juicio de expertos que tuvieron el apoyo de tres especialistas en las variables de la investigacion
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y profesionales en Administracion y Negocios Internacionales y Administracion y Marketing:
Harold Bustinza, Noriza Turin y Eduardo quienes evaluaron los instrumentos mediante una
ficha de validacién de Juicio de Expertos emitido por la Universidad Continental. (Ver
apéndice C).

4.8. Técnicas estadisticas de analisis de datos

4.8.1. Analisis Descriptivo.

En el presente trabajo de investigacion se aplicé una muestra de 385 personas, donde
inicialmente se validd con una prueba a 45 personas, compuesta de 31 preguntas de las cuales
17 preguntas se trabajaron a base de una Escala Likert de 7 puntos en la primera variable y 5
escalas para la segunda variable. Se obtuvo de resultado; en primer lugar, la descripcion de las
preguntas concernientes a sexo y edad que se orientan a respuestas abiertas con alternativas
luego la pregunta filtro y finalmente las preguntas respecto a las dos variables, obteniéndose
asi datos descriptivos como la cantidad en porcentaje aplicado en Excel y Jamovi para una
interpretacion de resultados adecuada, donde se determind la suma de cada variable
mencionada, se describié cada pregunta de cada variable dando como resultado los porcentajes
y el nimero de frecuencia para interpretar la informacion recopilada.

4.8.2. Analisis Inferencial.

El andlisis inferencial fue importante dentro de la investigacién porque permitio
generalizar los resultados especificos mediante el apoyo de la estadistica que se utilizd en el
programa Jamovi para que a partir de los datos procesados se pueda inferir informacion acorde,
generalizar las cualidades observadas en una muestra a toda una poblacion. Para ello, se utiliz6
la significacion estadistica, toma de decision, pruebas estadisticas (paramétricas y no
paramétricas). (Naupas et al., 2014)

En el trabajo de investigacion se utilizd las pruebas estadisticas de significacion

estadistica para la aceptacion o rechazo de la hipotesis nula siendo mayor a 0.5 y también se
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evaludé la normalidad y homogeneidad de la variable para evaluar si es paramétrica o no
paramétrica.

4.8.3. Prueba de Hipotesis.

El presente trabajo de investigacion estuvo conformado por dos variables de
investigacion que plantearon una hipdtesis general y cuatro especificas, estas variables se
relacionan con las variables intervinientes de edad y sexo con el fin de poder aceptar la hipotesis

nula o rechazarla.



41

Capitulo V: Resultados
5.1. Descripcion del trabajo de Campo

La recoleccién de datos se ha realizado a un total de 460 personas que se encuentran
viviendo en la ciudad de Huanuco de los cuales se fueron depurando respuestas en blanco y a
aquellas personas que no consuman embutidos importados dando como numero final 385
encuestados; la recoleccion de datos fue ejecutado por Zenobia Edith Pomachagua Astuhuaman
y Leydi Alexandra Tolentino Berrospi mediante la aplicacion de encuestas en la plataforma
virtual conocida como Question Pro.

Se aplicé un solo cuestionario conteniendo las preguntas de las dos variables
(dividiéndolo en dos secciones por cada una); el primero para la variable de Etnocentrismo,
que estaba compuesta por 17 preguntas; la segunda seccion de la encuesta para la variable de
Intencion de Compra con 11 preguntas. Estas encuestas fueron desarrolladas de manera online
mediante el link generado por la plataforma Question Pro y el escaneo del codigo QR para que
las personas puedan acceder al cuestionario. Ademas, se realizaron las encuestas de manera
directa mediante un celular para aquellas personas que se encontraban comprando embutidos
en tiendas de expendio de dicha categoria de productos tales como Metro, Plaza Vea, Tottus,
Etza y el mercado central ubicadas en la ciudad de Huanuco. La recoleccion de datos tom6 un
tiempo de 2 meses.

Los datos obtenidos del instrumento de recoleccion fueron exportados en Excel y
posteriormente procesados con la ayuda del programa Jamovi, en donde se tabularon,
procesaron y codificaron las respuestas por dimensiones y variables calculando su nivel de
confianza para cada caso.

5.2. Presentacion de Resultados
Esta seccidn se organiza en dos secciones, cada una, presenta los resultados obtenidos

a nivel de cada variable estudiada con sus respetivas dimensiones.
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5.2.1. Analisis de Datos Generales.
5.2.1.1. Resultados descriptivos respecto a Género.
Tabla 4

Resultados de Género

Género fe % del Total % Acumulado
Femenino 266 69.8 % 69.8 %
Masculino 115 30.2 % 100.0 %

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

200 4

counts

100 4

Femenino Masculino

Geénero

Figura 5. Frecuencia del sexo de los participantes
Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

Los resultados que se obtuvieron respecto al género de las personas que fueron
encuestadas representadas en la Tabla 4 y Figura 5 demuestra que el 69.8% estuvieron
conformados por mujeres y el 30.2% fueron varones por lo que, las personas que tienen mayor
predisposicion para formar parte del estudio fueron mujeres, lo cual reflejaria que las mujeres
tienen mayor tendencia de ir a comprar viveres necesarios para el hogar puesto que las
encuestas se realizaron en establecimientos como supermercados, tiendas especializadas de

carne y embutidos.
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5.2.1.2. Resultados descriptivos respecto a Edad.
Tabla 5

Resultados respecto a Edad

Edad fe % del Total % Acumulado
18 a 22 afios 48 12.6 % 12.6 %

23 a 27 afnos 64 16.8 % 29.4%

28 a 32 afos 40 10.5% 39.9%

33 a 37 afios 68 17.8% 57.7%

38 a 42 arfios 57 15.0 % 72.7 %

43 a 47 afios 53 13.9 % 86.6 %

48 a 52 afios 19 5.0% 91.6 %

53 a 57 afios 22 5.8% 97.4 %

58 a més afios 10 2.6 % 100.0 %

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023
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18222 23a27 28a32 33a37 38a42 43a47 48a52 53a57 58amas
afios afos afios afos afios afos afios afos afios
Figura 6. Frecuencia de edades de los participantes
Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

o
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En la Tabla 5 y Figura 6 se plasman los resultados que se obtuvieron los cuales
indicaron que la mayor cantidad de personas participantes del presente estudio se encuentran
entre las edades de 33 a 37 afios (17.8%), seguido de las personas que estan entre 23y 27 afios

(16.8%); ademas, la menor cantidad esta ubicada entre las edades de 58 afios a mas; por lo que,
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el 72.7% de todas las personas son menores de 42 afios lo que representa la mayor cantidad de
poblacion estudiada. Ello indica que las personas en dicho rango de edad tienen mayor
predisposicion a salir a mercar para sus hogares, asimismo, el hecho de conocer el rango de
edad mostrara sus percepciones acordes a su edad.

5.2.1.3. Descripcidn de Etnocentrismo y Género.
Tabla 6

Resultados respecto a Género y Etnocentrismo

Género Etnocentrismo (v) f° % del Total % Acumulado

Malo 32 8.4% 8.4%
Femenino Regular 37 9.7% 18.1%

Muy Bueno 197 51.7% 69.8 %

Malo 20 52% 751%
Masculino  Regular 18 47% 79.8%

Muy Bueno 77 202% 100.0 %

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

200 4

150 4

Etnocentrismo (v)

100 malo
regular
muy bueno

50 1
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Femenina Masculina

counts

Geénero

Figura 7. Frecuencias de Género y Etnocentrismo de los participantes
Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

Los resultados que se obtuvieron respecto a la variable etnocentrismo con género

indicaron que son las mujeres las que tienen tendencia y comportamientos de Etnocentrismo
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en favor de los productos nacionales (embutidos) frente a los extranjeros ya que representan el

51.7% del total, y solo el 20.2% de los varones presentan comportamientos y conductas de

proteccion a la produccion nacional, ello se puede visualizar en la Tabla 6 o Figura 7. De la

misma forma, cabe mencionar que con el acumulado, se obtuvo que los varones y mujeres que

protegen a la industria peruana tienen un cierto grado de rechazo hacia productos extranjeros.
5.2.1.4. Descripcién de Intencion de Compra y Género.

Tabla 7

Resultados respecto a Intencion de Compra con Género

Género Intencion de Compra (v) f° % del Total % Acumulado

Malo 16 42% 4.2 %
Femenino  Regular 51 134% 17.6 %

Muy Bueno 199 522% 69.8 %

Malo 9 2.4% 72.2%
Masculino Regular 24 6.3% 78.5%

Muy Bueno 82 21.5% 100.0 %

Nota. Base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

200 1

150 4

Intencién de Compra (v)

100 4 malo
regular
muy bueno

0 [

Femenino Masculino

counts

Genero

Figura 8. Frecuencia de Intencion de Compra 'y Género
Nota. Base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023
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Tal como muestra la Tabla 7 y la Figura 8, los resultados de la variable Intencién de
Compra con el género de las personas encuestadas se destaco que el 52.2% de las mujeres y el
21.5% de los varones tienen la intencion de comprar embutidos; es decir, tienen en su mente
comprar embutidos o por lo menos tienen diferentes opciones existentes en el mercado que
sean de su agrado y alcancen sus expectativas satisfaciendo sus necesidades y deseos.
Asimismo, el 23.3% del sexo femenino y 6.3% del masculino tienen una intencién de compra
regular lo que significa que todavia se encuentran pensando si comprar 0 no alguna marca o
presentacion de embutidos que se ofrecen en las tiendas comerciales.

5.2.1.5. Descripcion de Etnocentrismo y Edad.

Tabla 8

Resultados respecto a Etnocentrismo y Edad

Edad Etnocentrismo (v) fe % del Total % Acumulado
18a22 afios  Malo 21 5.5% 5.5%
Regular 15 3.9% 9.4 %
Muy Bueno 12 3.1% 12.6 %
23a27afos  Malo 13 3.4% 16.0 %
Regular 15 3.9% 19.9 %
Muy Bueno 36 9.4% 29.4 %
28 a32afos  Malo 4 1.0% 304 %
Regular 11 2.9% 333 %
Muy Bueno 25 6.6 % 39.9%
33a37afios Malo 2 0.5% 40.4 %
Regular 6 1.6 % 42.0 %
Muy Bueno 60 15.7% 57.7%
38a42afos Malo 4 1.0% 58.8%
Regular 1 0.3% 59.1%
Muy Bueno 52 13.6 % 72.7%
43 a47 afios  Malo 6 1.6 % 74.3 %
Regular 5 1.3% 75.6 %
Muy Bueno 42 11.0% 86.6 %

48 a 52 afos Malo 1 0.3% 86.9 %




Regular 0 0.0% 86.9 %
Muy Bueno 18 4.7 % 91.6 %
53 a57afios  Malo 1 0.3% 91.9%
Regular 1 0.3% 92.1%
Muy Bueno 20 52% 97.4%
58 amés afios Malo 0 0.0% 97.4%
Regular 1 0.3% 97.6 %
Muy Bueno 9 2.4 % 100.0 %

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

Etnocentrismo (v)

[0 malo
regular
muy bueno

counts

DDD DD DDD =0 =_ Bm :D ZZD 0

182 22 afios 23827 anos 28 a32afios 33237 afios 38242 afios 43 3 47 afios 48 ab2afos 53 a 57 afios 58a més afios
Edad

Figura 9. Resultados respecto a Etnocentrismo y Edad
Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

Los resultados que se obtuvieron respecto a la variable Etnocentrismo con edad reflejan

que las personas que valoran como muy bueno al Etnocentrismo se encuentran entre 33 a 37

47

afios de edad con un 15.7%, seguida de aquellas que tienen entre 38 a 42 afios con 13.6%, ello

puede ser verificado en la Tabla 8 y la Figura 9. Con dichos datos se infiere que la madurez de

las personas podria tener alguna incidencia en su forma de pensar con respecto a proteger la

industria nacional.
5.2.1.6. Descripcion de Intencion de Compra y Edad.
Tabla 9

Resultados respecto a Intencion de compra y Edad

Edad Intencion de Compra (v) f° % del % Acumulado
Total
18 a 22 afios Malo 5 1.3% 13%

Regular 30 79% 92%
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23 a 27 afos

28 a 32 afios

33 a 37 aflos

38 a 42 afios

43 a 47 afos

48 a 52 afos

53 a 57 afios

58 a mas afos
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Muy Bueno
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Regular
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Muy Bueno
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Regular

Muy Bueno
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1.6 %
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10.0 %
0.8 %
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6.6 %
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1.0 %
16.5%
0.8 %
0.8 %
13.4%
1.3%
1.0 %
11.5%
0.3%
0.0 %
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0.0 %
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75.1%
86.6 %
86.9 %
86.9 %
91.6 %
91.9%
92.4%
97.4%
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97.4%

100.0 %

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023
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Figura 10. Frecuencia de Intencion de compra y Edad
Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023
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Los resultados de la variable Intencion de Compra con la edad estan reflejados en la
Tabla 9y Figura 10, lo cual indican que las personas que tienen una mayor intencién de compra
estan entre los 33 y 37 afios con 16.5% del total sequido de las que tienen entre 23 y 27 afios,
lo que indica que las personas mayores a 22 afios ya presentan intereses o gustos por consumir
embutidos. Las personas que todavia no presentan la intencién de comprar algun embutido son
las mayores de 58 afios (2.6%) y esto podria ser causado porque en ese rango de edad tienen
mayor preocupacion por su salud y cuidan su alimentacion; por lo que, consumir embutidos no
es una opcion saludable para ellos.

5.2.2. La variable Etnocentrismo y sus dimensiones.
Tabla 10

Resultados respecto a la variable Etnocentrismo

Etnocentrismo (v) f° % del Total % Acumulado
Malo 52 13.6 % 13.6 %
Regular 55 14.4% 28.1%

Muy Bueno 274 71.9 % 100.0 %

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

200 1

counts

100 4

malo regular muy bueno

Etnocentrismo (v)

Figura 11. Frecuencias de la variable Etnocentrismo
Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023
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Los resultados que se obtuvieron analizando la Tabla 10 y la Figura 11 respecto a la
variable de Etnocentrismo medido por sus 4 dimensiones (Apertura Cultura, el Colectivismo,
el Conservadurismo y el Patriotismo) indican que el 71.9% de los encuestados perciben al
Etnocentrismo como muy bueno y esto se debe a que ellos imponen su propia cultura frente a
las demas con sus actitudes y conductas que los lleva a preferir lo nacional frente a lo
extranjero. Solo el 13.6% de las personas sefialan que el Etnocentrismo es malo en la sociedad;
por lo cual, esto representa un alto nivel de etnocentrismo sefialando que el mayor porcentaje
de la poblacion huanuquefia valora mas los productos nacionales (embutidos) que los que
provienen de otros paises.

5.2.2.1. Descripcion de la dimensién Apertura Cultural.

Tabla 11

Resultados respecto a la dimension de Apertura Cultural

Niveles Cantidad % del Total Acumulativo %
Malo 49 12.9% 12.9%

Muy bueno 290 76.1 % 89.0 %

Regular 42 11.0% 100.0 %

Nota. Base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

200 1

counts

100 4

malo muy bueno regular

Apertura cultural

Figura 12. Frecuencia de la variable de Apertura Cultural
Nota. Base de datos de Etnocentrismo e Intencidn de compra 2023
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Respecto a la dimension Apertura Cultural, se deduce de la Tabla 11y la Figura 12 que
el 76.1% de las personas que fueron encuestadas (consumidores) sefialaron a esta tendencia
como muy buena, ya que dentro de sus actitudes y pensamientos consideran que estar abiertos
y aceptar nuevas culturas en el pais es bueno para lograr la multiculturalidad. Es decir; las
personas aceptan y se encuentran dispuestos a elegir y compartir con otras culturas dentro del
territorio peruano esto involucra el hecho de consumir los productos nacionales o extranjeros.

5.2.2.2. Descripcién de la dimension de Colectivismo.
Tabla 12

Resultados respecto a la dimension de Colectivismo

Colectivismo  f° % del Total % Acumulado
Malo 74 19.4 % 19.4 %

Muy Bueno 264 69.3 % 88.7%
Regular 43 11.3% 100.0 %

Nota. Tomado Base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

200 4

counts

100 4

mala muy bueno reqgular

Colectivismo

Figura 13. Frecuencia de la dimensién Colectivismo
Fuente. Base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

Dentro de la dimension de Colectivismo, se puede visualizar en la Tabla 12 y la Figura
13 que el 69.3% de las personas consideran al Etnocentrismo como una practica muy buena;

esto quiere decir, que las personas que fueron encuestadas se sienten identificados con la
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cultura peruana, también se sienten orgullosos de pertenecer al pais manifestando el sentido de
pertenencia a un grupo social y ello implica la proteccion de la produccion nacional. Por otro
lado, solo el 19.4% de los encuestados mencionaron que el Etnocentrismo es malo porgue esto
impide la diversidad de marcas en el mercado.

5.2.2.3. Descripcién de la dimension de Conservadurismo.
Tabla 13

Resultados respecto a la dimension de Conservadurismo

Conservadurismo fe % del Total % Acumulado
Malo 74 19.4 % 19.4 %

Muy Bueno 264  69.3% 88.7 %
Regular 43 11.3% 100.0 %

Fuente. Base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

200 1

counts

100 4

mala muy bueno regular

Conservadurismo

Figura 14. Frecuencia de la dimensién Conservadurismo
Fuente. Base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

Desde la perspectiva del conservadurismo en el 69.3% de las personas existe la
valoracion de muy bueno a favor del etnocentrismo porque los residentes de una determinada

region tienden a conservar y valorar sus tradiciones y la cultura por lo que en cierta medida no
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aceptan cambios en ella, lo cual esta reflejado en la Tabla 13 y Figura 14. Respecto al consumo
de los productos esto representa que los productos nacionales se quedan como tal sin
experimentar ningin cambio; es decir, deben seguir conservando su esencia como producto
100% peruano para que se pueda salvaguardar la cultura. EI 19.4% de las personas indican que
el conservadurismo es malo ya que consideran que no se deben de mantener intacta las
tradiciones ya que los productos extranjeros ayudan a tener una mezcla de culturas para el
crecimiento de las culturas y diversificarlos.
5.2.2.4. Descripcidn de la dimension de Patriotismo.
Tabla 14

Resultados respecto a la dimension Patriotismo

Patriotismo fe % del Total % Acumulado
Malo 63 16.5% 16.5%
Regular 46 12.1% 28.6 %

Muy Bueno 272 714 % 100.0 %

Fuente. Base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

200 4

counts

100 4

malo regular muy bueno

Patrictismo

Figura 15. Frecuencia de la dimension Patriotismo
Fuente. Base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023
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El 71.4% de los encuestados indicaron que se sienten regularmente orgullosos y felices
de pertenecer al pais de Per( por su diversidad cultural, tradiciones, comidas y variedad en
flora y fauna como lo es la gran diversidad de existencia de productos para los gustos de los
peruanos; sin embargo, los problemas sociales y la inestabilidad politica que atraviesa el Per(
pone en declive el sentido de pertenencia y orgullo nacional, ello esta expresado graficamente
en la Figura 15 o en la Tabla 14. Por otro lado; el 16.5% de los encuestados indican que el
patriotismo es malo haciendo referencia a que evite la apertura para nuevas culturas y variedad
de productos.

5.2.3. La variable Intencion de Compra y sus dimensiones.

Tabla 15

Frecuencias de la Variable Intencién de Compra

Intencion de Compra (v) f° % del Total % Acumulado
Malo 25 6.6 % 6.6 %
Regular 75 19.7 % 26.2%

Muy Bueno 281 738% 100.0 %

Fuente. Base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

200 4

caunts

100 4

0 |

mala regular muy buena

Intencion de Compra (v)

Figura 16. Frecuencias de la variable Intencion de Compra
Fuente. Base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023
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El 73.8% de los encuestados (281 personas) indicaron que si tienen la intencion de
comprar embutidos importados, ello se ve representado en la Tabla 15 y la Figura 16. Se
atribuye gque en la mayoria de las ocasiones se pretende salvaguardar lo nacional; sin embargo,
dependiendo de la influencia que tengan la actitud de otras personas que los rodean y del riesgo
que se presentan cambiaran la intencion de comprar embutidos nacionales o importados.

5.2.3.1. Descripcién de la dimension de Actitudes de otras personas.
Tabla 16

Frecuencias de la dimension de Actitudes de otras personas

Actitudes de otras personas  f° % del Total % Acumulado
Malo 29 7.6 % 7.6 %
Regular 58 152% 22.8%

Muy Bueno 294 T772% 100.0 %

Fuente. Base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

300 4

200 4

counts

100 4

mala regular muy buena

Actitudes de ofras personas

Figura 17. Frecuencia de la dimensién de Actitudes de otras personas
Fuente. Base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

La Tabla 16 y la Figura 17 manifiesta que el 77.2% de los encuestados muestran
respuestas favorables o desfavorables de acuerdo con el comportamiento de otras personas de

consumo de su entorno inmediato; es decir, la gente es propensa a comprar si observa que las
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personas de su entorno compran o dejan de adquirir embutidos. De la misma manera; también
las personas influyen en la intencion de compra porque perciben recomendaciones de
productos, la busqueda de los productos que requieren hasta encontrarlo si ven que las personas
de su entrono lo realizan y tienen la intencion de probar nuevas marcas si las otras personas
tambien lo realizan.

5.2.3.2. Descripcidn de la dimension de Riesgo Percibido.
Tabla 17

Frecuencias de la dimension de Riesgo Percibido

Riesgo percibido f° % del Total % Acumulado

Malo 35 9.2% 92%
Regular 64 16.8 % 26.0%
Muy Bueno 282  74.0% 100.0 %

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

200 4

counts

100 4

malo regular muy bueno

Riesgo percibido

Figura 18. Frecuencia de la dimensién Riesgo Percibido
Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

La representacion de la Tabla 17 y la Figura 18 asevera que el 74% de las personas

indican que al momento de escoger un producto o de tener la intencion de comprarlo meditan
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sobre los riesgos que pueda presentar tales como que el producto que escogieron no cubra las
expectativas que ellos esperan o puede ser que cause algun dafio a la salud mental o fisica de
la persona. De la misma manera, si escogen algin producto siempre tendran una segunda
opcidn para que satisfagan la misma necesidad. Por otro lado; el 16.8% de los encuestados
indicaron que de manera regular se dejan influir por los riesgos que tiene los productos para
que tengan la intencion de comprar o no los embutidos y solo el 9.2% no toma en consideracion
el riesgo que pueden percibir y no dejan que esto influya en su intencién de comprarlo.

5.3. Contrastacion de Resultados

Luego de la obtencion de los resultados de las encuestas aplicadas, se realizo la
contratacion de los resultados para comprobar si las hipotesis planteadas anteriormente son
correctas o no.

Eleccion de la prueba:

La prueba elegida fue Rho de Spearman ya que Guillen et al. (2020) mencionan que es
el estadistico mas apropiado para medir el coeficiente de relacion existente entre variables de
naturaleza ordinal (véase la Tabla 1); en tal sentido, el uso de los baremos en la dimension de
apertura cultural y la variable intencion de compra de productos importados permite tener una
mejor interpretacion de contrastacion de hipotesis.

Regla de decision para Rho de Spearman (Patifio, Fonseca & Chango, 2022)

La regla de decisién del Rho de Spearman esta basada en los siguientes rangos porque
son los mas actualizados y los que definen los mejores rangos para determinar la relacién entre
las variables de estudio.

.8 — 1 = muy alta correlacion

.6 - .8 = alta correlacion

4 - .6 = correlacion moderada

.2 - .4 = baja correlacion
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0 - .2 = muy baja correlacién

Regla de decisién para Tau B de Kendall (

.8 — 1 = muy alta correlacion

.6 - .8 = alta correlacion

4 - .6 = correlacion moderada

.2 - .4 = baja correlacién

0 - .2 = muy baja correlacién

Ademas, se considerd adicionar la prueba Tau B de Kendall por ser un estadistico de
prueba de caracter no paramétrico para establecer la correlacion entre variables ordinales.
(Benites, 2023). Este proceso requirié la comprobacion de distribucion normal de datos a traves
del estadistico Shapiro-Wilk teniéndose como resultado la no existencia de normalidad entre
las variables, la Tabla 18 muestra estos resultados:
Tabla 18

Prueba de Normalidad (Shapiro-Wilk)

w p

Etnocentrismo (v) 3 - Intencion de Compra (v)3  0.488 <.001

Nota. Un valor p bajo sugiere una violacion del supuesto de normalidad

5.3.1. Contrastacion de la Hipotesis Especifica 1 (Hel).

Enunciado:

e Ho: No existe relacion entre la apertura cultural y la intencién de compra de
productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090.

e Ha: Existe relacion entre la apertura cultural y la intencién de compra de

productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090.
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La tabla 19 sefiala que 262 personas de los 381 encuestados presentan una apertura
cultural muy alta; es decir, 262 personas muestran aceptacion y compresion a otras culturas
que es generado por voluntad propia lo cual les permite interactuar con personas de otras
culturas y ello se refleja en la intencion de compra muy alta que presentan frente a la compra
de embutidos importados. Por otro lado; solo hubo 21 personas con una baja apertura cultural
y tienen una intencion baja de compra de la categoria de productos, embutidos
Tabla 19

Tabla de contingencia para intencion de compra y apertura cultural

Intencion de Compra (V)

Apertura cultural Malo Regular Muy Bueno Total
Malo 21 26 2 49
Regular 3 22 17 42
Muy Bueno 1 27 262 290
Total 25 75 281 381

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

Tabla 20

Coeficiente de correlacion de Spearman para la Hipotesis Especifica

Apertura cultural  Intencién de Compra (v)

Apertura cultural Rho de Spearman —
valor p —
Tau B de Kendall —
valor p —

Intencion de Compra (v) Rho de Spearman 0.715 —

valor p <.001 —
Tau B de Kendall 0.687 —
valor p <.001 —

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023
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La tabla 20 pone en evidencia que el valor de correlacion de Rho de Spearman es igual
a .715, lo que demuestra una alta correlacién entre Apertura Cultural e Intencion de Compra,;
ademas, con un valor de significancia <.001, que es menor a .05 se procede a rechazar HO.

Estos resultados permiten afirmar, al 95% de confianza, que hay asociacién entre
Apertura Cultural e Intencién de Compra; el estadistico Tau B de Kendall ratifica este resultado
con un valor de .687 y una significancia <.001

Decision:

Teniendo en cuenta los resultados de la tabla 17, es posible rechazar la Ho que afirma
que no existe correlacion entre la apertura cultural y la intencién de compra de productos
importados de la subpartida arancelaria 1601000090, por lo que la H; es la decision final al
95% de confianza; se demuestra con ello que existe correlacion entre la apertura cultural y la
intencion de compra de productos importados.

5.3.2. Contrastacion de la Hipdtesis Especifica 2 (He2).

Enunciado:

e Ho: No existe relacion entre el colectivismo y la intencién de compra de productos

importados de la subpartida arancelaria 1601000090.
e Ha: Existe relacion entre el colectivismo y la intencion de compra de productos

importados de la subpartida arancelaria 1601000090.

Tabla 21

Tabla de contingencia para intencion de compra y colectivismo

Intencion de Compra (V)

Colectivismo Malo regular muy bueno Total
Malo 24 45 5 74
muy bueno 0 4 260 264

Regular 1 26 16 43
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Intencion de Compra (V)

Colectivismo Malo regular muy bueno Total

Total 25 75 281 381

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

La tabla 21 sefiala que 260 personas de los 381 encuestados presentan un colectivismo
muy alto; es decir, 260 personas se sienten identificados con el grupo social al que pertenecen
teniendo un significado emocional y valorativo por su grupo, por lo tanto, esto se ve reflejado
en la intencion de compra muy alta que presentan frente a la compra de embutidos importados.
Por otro lado; solo hubo 24 personas con un bajo sentimiento de colectivismo y ello genera una
intencién baja de compra de embutidos.

Tabla 22

Coeficiente de correlacion de Spearman para la Hipotesis Especifica 2

Colectivismo  Intencion de Compra (v)

Colectivismo Spearman's rho —
p-value —
KendallsTauB —

p-value —

Intencion de Compra (v)  Spearman's rho 0.866 —
p-value <.001 —
Kendall's TauB  0.830 —

p-value <.001 —

Nota. Base de datos de la investigacion
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La tabla 22 pone en evidencia que el valor de correlacion de Rho de Spearman es igual
a .866, lo que demuestra una alta correlacion entre Colectivismo e Intencion de Compra;
ademas, con un valor de significancia <.001, que es menor a .05 se procede a rechazar HO.

Estos resultados permiten afirmar, al 95% de confianza, que hay asociacién entre
Colectivismo | e Intenciéon de Compra; el estadistico Tau B de Kendall ratifica este resultado
con un valor de .830 y una significancia <.001.

Decision:

Teniendo en cuenta los resultados de la tabla 19, es posible rechazar la Ho que afirma
que no existe correlacion entre el colectivismo y la intencion de compra de productos
importados de la subpartida arancelaria 1601000090, por lo que la H; es la decision final al
95% de confianza; se demuestra con ello que existe correlacion entre el colectivismo y la
intencion de compra de productos importados.

5.3.3. Contrastacion de la Hipdtesis Especifica 3 (He3).

Enunciado:

e Ho: No existe relacion entre el conservadurismo y la intencion de compra de

productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090.
e Ha: Existe relacion entre el conservadurismo y la intencion de compra de

productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090.

Tabla 23

Tabla de contingencia para intencién de compra y conservadurismo

Intencion de Compra (v)

Conservadurismo Malo regular muy bueno Total
Malo 24 45 5 74
Regular 1 26 16 43
muy bueno 0 4 260 264
Total 25 75 281 381

Nota. Base de datos de la investigacion
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La tabla 23 sefiala que 260 personas de los 381 encuestados presentan un
conservadurismo muy alto; es decir, 260 personas tienen una tendencia demasiada marcada
para conservar y valorar las tradiciones y costumbres sociales que se mantienen en su
comunidad y en el pais por lo que no aceptan cambios en su idiosincrasia que se ve reflejado
en la intencion de compra muy alta que presentan frente a la compra de embutidos importados.
Por otro lado; solo hubo 24 personas con un bajo conservadurismo que tienen una intencion
baja de compra para los embutidos.

Tabla 24

Coeficiente de correlacion de Spearman para la Hipétesis Especifica 3

Conservadurismo  Intencion de Compra (V)

Conservadurismo Rho de Spearman —
valor p —
Tau B de Kendall —
valor p —

Intencién de Compra (v) Rho de Spearman  0.866 —

valor p <.001 —
Tau B de Kendall 0.830 —
valor p <.001 —

Nota:; Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

La tabla 24 pone en evidencia que el valor de correlacion de Rho de Spearman es igual
a .866, lo que demuestra una alta correlacion entre Conservadurismo e Intencion de Compra;
ademas, con un valor de significancia <.001, que es menor a .05 se procede a rechazar HO.

Estos resultados permiten afirmar, al 95% de confianza, que hay asociacion entre
Conservadurismo e Intencion de Compra; el estadistico Tau B de Kendall ratifica este resultado
con un valor de .830 y una significancia <.001.

Decision:
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Teniendo en cuenta los resultados de la tabla 24, es posible rechazar la Ho que afirma
que no existe correlacion entre el conservadurismo y la intencion de compra de productos
importados de la subpartida arancelaria 1601000090, por lo que la H; es la decision final al
95% de confianza; se demuestra con ello que existe correlacion entre el conservadurismo y la
intencion de compra de productos importados.

5.3.4. Contrastacion de la Hipotesis Especifica 4 (He4).

Enunciado:

e Ho: No existe relacion entre el patriotismo y la intencion de compra de productos

importados de la subpartida arancelaria 1601000090.
e Hj: Existe relacion entre el patriotismo y la intencién de compra de productos

importados de la subpartida arancelaria 1601000090.

Tabla 25

Tabla de contingencia para intencion de compra y patriotismo

Intencion de Compra (V)

Patriotismo  Malo Regular Muy Bueno  Total
Malo 21 39 3 63
Regular 4 29 13 46
Muy Bueno 0 7 265 272
Total 25 75 281 381

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

La tabla 25 sefiala que 265 personas de los 381 encuestados presentan un patriotismo
muy alto; es decir, 265 personas tienen sentimientos de pertenencia hacia su propio pais que se
ve reflejado en la intencion de compra muy alta que presentan frente a la categoria de embutidos
importados. Por otro lado; solo hubo 21 personas con un bajo patriotismo que tienen una

intencion baja de compra para los embutidos.



65

Tabla 26

Coeficiente de correlacion de Spearman para la Hipotesis Especifica 4

Patriotismo Intencion de Compra (v)

Patriotismo Rho de Spearman —
valor p —
Tau B de Kendall —
valor p —

Intencion de Compra Rho de Spearman 0.865 —

(v) valor p <.001 —
Tau B de Kendall 0.827 —
valor p <.001 —

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023

La tabla 26 pone en evidencia que el valor de correlacion de Rho de Spearman es igual
a .865, lo que demuestra una alta correlacion entre Patriotismo e Intencion de Compra; ademas,
con un valor de significancia <.001, que es menor a .05 se procede a rechazar HO.

Estos resultados permiten afirmar, al 95% de confianza, que hay asociacién entre
Patriotismo e Intencién de Compra; el estadistico Tau B de Kendall ratifica este resultado con
un valor de .827 y una significancia <.001.

Decision:

Teniendo en cuenta los resultados de la tabla 26, es posible rechazar la Ho que afirma
que no existe correlacion entre el patriotismo y la intencion de compra de productos importados
de la subpartida arancelaria 1601000090, por lo que la Hi es la decision final al 95% de
confianza; se demuestra con ello que existe correlacion entre el patriotismo y la intencion de
compra de productos importados.

5.3.5. Contrastacion de la Hipotesis General (Hg).

Enunciado:
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e Ho: No existe relacion entre el etnocentrismo del consumidor y la intencion de
compra de productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090.
e Ha: Existe relacion entre etnocentrismo del consumidor y la intencidén de compra de

productos importados de la subpartida arancelaria 1601000090.

Tabla 27

Tabla de contingencia para etnocentrismo del consumidor y la intencion de compra

Intencion de Compra (V)

Etnocentrismo (v) Malo Regular  muy bueno Total
Malo 23 29 0 52
Regular 2 38 15 55
muy bueno 0 8 266 274
Total 25 75 281 381

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencién de compra 2023

La tabla 27 sefiala que 266 personas de los 381 encuestados presentan un etnocentrismo
muy alto; es decir, 265 personas tienen una tendencia de interpretacion y vivencia basados en
sus parametros culturales y su idiosincrasia que se ve reflejado en la intencion de compra muy
alta que presentan frente a los embutidos importados. Por otro lado; solo hubo 23 personas con
un bajo etnocentrismo que tienen una intencion baja de compra para los embutidos.

Tabla 28

Coeficiente de correlacion de Spearman para la Hipétesis General

Etnocentrismo (v) Intencion de Compra (v)

Etnocentrismo (v) Rho de Spearman —
valor p —
Tau B de Kendall —
valor p —

Intencion de Compra (v) Rho de Spearman 0.872 —

valor p <.001 —
Tau B de Kendall 0.842 —
valor p <.001 —

Nota: Extraido de la base de datos de Etnocentrismo e Intencion de compra 2023
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La tabla 28 pone en evidencia que el valor de correlacion de Rho de Spearman es igual
a .872, lo que demuestra una alta correlacion entre Etnocentrismo e Intencion de Compra;
ademas, con un valor de significancia <.001, que es menor a .05 se procede a rechazar HO.

Estos resultados permiten afirmar, al 95% de confianza, que hay asociacién entre
Etnocentrismo e Intencién de Compra; el estadistico Tau B de Kendall ratifica este resultado
con un valor de .842 y una significancia <.001.

Decision:

Teniendo en cuenta los resultados de la tabla 25, es posible rechazar la Ho que afirma
que no existe correlacion entre el etnocentrismo y la intencion de compra de productos
importados de la subpartida arancelaria 1601000090, por lo que la H; es la decision final al
95% de confianza; se demuestra con ello que existe correlacion entre el etnocentrismo y la
intencion de compra de productos importados.

5.4. Discusion de resultados

Respecto al presente estudio, se observa que se asemeja al articulo cientifico titulado
“Etnocentrismo del mercado colombiano y brasilefio y su relacion con las actitudes e intencion
de compra hacia productos extranjeros y domésticos” elaborado por Muioz Penagos y
Velandia Morales (2014), en aspectos como el objetivo que fue definir la relacién del
etnocentrismo en la intencion de compra de un producto y como segundo propoésito medir el
nivel del etnocentrismo y con el uso de la herramienta del CETSCALE que sirve para medir el
nivel etnocentrismo; asimismo, la metodologia en ambos estudios fue el mismo descriptivo
correlacional y como instrumento se aplicaron encuestas a consumidores. Por otro lado, en
tanto a las diferencias que se tuvo con el articulo en mencidn es que este no ha seleccionado
una categoria de productos en especifico para la investigacion, en cambio, en el estudio
realizado si se delimitd una categoria de productos para una mejor precision en la investigacion.

Tambien en los resultados, en cuanto al articulo de Mufioz y Velandia se basé en el nivel de
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etnocentrismo obteniendo como resultado a una media de 60 para la muestra colombiana lo
cual corresponde a un nivel medio de etnocentrismo mientras que la media obtenida en el
mercado brasilefio fue de 49.7 y corresponde a un nivel bajo que mientras que en el estudio
realizado el resultado se enfoca en la existencia de relacion entre el etnocentrismo y la intencion
de compra; por ultimo, en el articulo en mencion se tuvo un Alfa de Cronbach de .957 para
Colombia y .954 para Brasil presentando una confiabilidad mayor al igual que el presente
estudio que tiene un Alfa de Cronbach .984 teniendo una alta confiabilidad.

Concerniente a la reciente investigacion, se logra observar que se diferencia del articulo
cientifico titulado “Etnocentrismo del consumidor e intencion de compra en paises de
desarrollo” trabajado por Gonzales y Trelles (2021), en la seccion de objetivos que fue analizar
el grado de etnocentrismo del consumidor que influye en la intencién de compra en la categoria
de calzado nacional, es decir, pretenden hallar la influencia entre las dos variables; sin embargo,
en el presente estudio se buscé la relacion entre el etnocentrismo y la intencion de compra.
También, es notoria la diferencia en la categoria de productos sometidos a estudio. Por otro
lado, presentan similitudes tales como que ambas usan la escala CETSCALE para medir el
etnocentrismo puesto que es una forma muy confiable para el fin de analizar dicha variable,
también, coinciden en cuanto a resultados porque concluyen en que si existe una influencia
positiva o relacion del etnocentrismo a la intencién de compra viéndose reflejado en el Alfa de
Cronbach 0.81 que asegura que los resultado son altamente confiables al igual que en la
presente investigacion con un alfa de .984 asegurando que los resultados obtenidos son
confiables.

El presente estudio y el articulo cientifico titulado Etnocentrismo y comida tipica
regional: Una caracterizacion de las preferencias y consumo de la poblacion urbana de Sonora
elaborado por Camarena y Sandoval (2016) usaron la herramienta CETSCALE como medio

confiable para la medicion de la variable Etnocentrismo. Por otro lado, las variables en cuestion
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son distintas ya que en el articulo cientifico se considera al etnocentrismo y habitos de consumo
mientras que en la investigacion desarrollada por Tolentino y Pomachagua se refieren al
etnocentrismo y la intencion de compra, ademas que, en el primer estudio se analiza la relacién
a diferencia del otro que pretende determinar la influencia, por lo mismo, los resultados son
distintos ya que en la dltima investigacién de Camarena y Sandoval se concluye que mientras
los niveles de etnocentrismo estén dentro del pardmetro normal existe diferencias entre las
distintas poblaciones.

En relacion con el reciente estudio y el articulo cientifico titulado El etnocentrismo y
riesgo percibido del consumidor mexicano desarrollado por Jiménez, San Martin y Susana
(2012) presentan una similitud en cuanto al uso del cuestionario como medio de recoleccion
de datos. Sin embargo, se muestran ciertas distinciones tales como el objetivo puesto que el
articulo en mencion pretende determinar el efecto del etnocentrismo de los consumidores
mexicanos en el riesgo percibido en la compra de automdviles europeos, por ende, las variables
en estudio también son distintas. También, en el aspecto de la herramienta de medicion todo
fue con escala de Likert mas no con el uso del CETSCALE la cual es la mas usada con el fin
de analizar a la variable de etnocentrismo. En tanto a la herramienta digital para procesar los
datos son diferentes ya que en el articulo usaron el SPSS y en el caso del reciente estudio fue
JAMOVI; finalmente, en el articulo se tuvo como resultado que el etnocentrismo puede
aumentar el riesgo percibido dado que, se pretendia analizar la influencia o efecto de una
variable sobre otra que se pudo constatar con su Alfa de Cronbach de .813, sin embargo, en la
presente investigacion se limita a definir la relacion entre dos variables pero si tiene una
confiabilidad alta dado también por el Alfa de Cronbach de .984.

Correspondiente a la contrastacion que se hace en la presente investigacion con la tesis
titulada "Etnocentrismo y su relacion con la intencion de compra en consumidores de café

tostado molido, distrito Tarapoto 2018 elaborado por Reategui (2018) se encontraron varias
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similitudes tales como el objetivo ya que ambas concuerdan en definir la relacién existente
entre las variables Etnocentrismo y la intencidén de compra, también el tipo de disefio fue no
experimental y descriptivo correlacional en ambos casos porque como menciona Naupas la
finalidad del estudio es recolectar informacion sobre ciertas caracteristicas de las variables y
se busca la relacion entre ellas, asimismo, ambas investigaciones aplican el cuestionario como
instrumento y finalmente, en los resultados, concuerdan en que existe relacion entre la variable
Etnocentrismo y la intencion de compra . En cuanto a las diferencias son notablemente tres:
Primero el espacio geografico en el que se desarrollan, segundo, la categoria de productos
sujeto a estudio y tercero, el estadistico que el caso de Reategui usa la Chi cuadrada porque se
trabajaron con frecuencias; sin embargo existen semejanzas en el nivel de confiabilidad y en el
uso del Alfa de Cronbach para demostrarlo porque se tuvo una confiabilidad de .959 en la
variable etnocentrismo y .951 en intencién de compra demostrada al igual que en la presente
investigacion con un Alfa de Cronbach de .984.

La tesis elaborada por Dongo y Segales (2014) llamada "El Etnocentrismo y la
intencién de compra en los consumidores de Arequipa Metropolitana 2014" y la presente
investigacion coinciden en algunos aspectos como la aplicacion de la herramienta CETSCALE
para analizar la variable Etnocentrismo y un cuestionario. Sin embargo, la gran diferencia fue
el objetivo general que en el caso de Dongo y Segales se plantearon analizar el Etnocentrismo
en las actitudes hacia los productos importados con enfoque en la intencién de compra de las
gaseosas, vinos y chocolates mientras que el presente estudio se limita en determinar la relacion
entre las variables Etnocentrismo e intencion de compra, por ende, los resultados también
fueron distintos en la tesis del 2014 se determin6 que el consumidor arequipefio tiene una
tendencia etnocentrista y que esta se encuentra influenciada por el patriotismo y el

nacionalismo rechazando a la animosidad y apertura cultural como factores influyentes en la
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intencion de compra de gaseosas, vinos y chocolates hallandose de esta manera, la influencia
del Etnocentrismo sobre la intencion de compra.

La investigacion realizada por Laribi (2012) titulada "Etnocentrismo alimenticio de los
consumidores leoneses. Implicacion del origen geografico en sus preferencias de compra
presenta coincidencias con el presente estudio puesto que, en la aplicacién del CETSCALE
como herramienta confiable para el analisis del Etnocentrismo de esta manera, concuerdan en
que la apertura cultural no simboliza ningin efecto en los consumidores y se asemejan en que
ambos estudios utilizan el coeficiente de Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad de los
resultados. No obstante, se diferencian en los resultados ya que, Laribi concluye que el
Etnocentrismo puede influir de manera negativa en las actitudes del consumidor leonés y
Tolentino y Pomachagua concluyen en la existencia de la relacion entre las variables, mas no
profundiza en la influencia puesto que, el estudio es descriptivo correlacional.

Coelho (2015) elabora su tesis denominada Impacto de la imagen de la marca-pais en
la percepcion de productos: Un estudio multinacional, los efectos moderadores y mediadores
del Etnocentrismo y de la animosidad en la cual emplea cuestionarios como instrumento de
recoleccion de datos al igual que en el presente estudio; sin embargo, los datos se procesaron
con el software Amos 21 mientras que en este estudio se usé el Jamovi asi como la diferencia
en el modelo del estudio porque en la investigacion de Coelho se usaron ecuaciones
estructurales mientras que el presente estudio se basa en un modelo correlacional. Asimismo,
en cuanto a los objetivos también son diferentes puesto que, Coelho establece ampliar el
conocimiento de los procesos cognitivos de la imagen de marca pais y el impacto que tienen
en las creencias de los consumidores sobre los productos y las evaluaciones que realizan de
ellos mismos entonces la investigacion en mencién no se enfocé en el Etnocentrismo como

variable sino como efecto mediador y esto se reflejé notoriamente en resultados distintos.
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Conclusiones

1. La investigacién en curso parti6 interrogando ¢Cual es la relacion entre el
etnocentrismo del consumidor y la intencion de compra de productos importados de la
subpartida arancelaria 1601000090; luego de procesar los datos se logro determinar que existe
relacion entre las variables en estudio, dado que, se obtuvo un resultado p de Spearman de .872
con un p-valor <.001; esto se explica porque el etnocentrismo del consumidor se define en las
creencias o perspectivas de los consumidores respecto a la inclinacion o preferencia que se
tiene por productos nacionales frente a los extranjeros respaldando su decision como un medio
de proteccion econdmica de su pais; esto significa que creencias y preferencias de consumo
estan asociadas asumiendo que cuanto mas sea la creencia en que los productos de la subpartida
arancelaria estudiada sean mejores, mayor sera el incremento de la preferencia o demanda.

2. El estudio en desarrollo incluye la interrogacion de ;Cuél es la relacion entre la
apertura cultural y la intencion de compra de productos importados de la subpartida arancelaria
1601000090?; posterior a ello, los resultados fueron procesados logrando conseguir la
existencia de la relacion entre la dimension de apertura cultural y la variable intencion de
compra debido al valor p de Spearman de .715 con un p-valor <.001; esto se debe a que la
apertura cultural en los consumidores es equivalente a la voluntad que presenten de adquirir
productos de paises foraneos obteniendo mayor cantidad de opciones en el mercado; es decir,
la predisposicion positiva de los consumidores sobre productos de origen extranjero se asocia
a la decision de compra que tengan logrando tener una mayor variedad de productos en el
mercado.

3. El presente estudio abarca la pregunta ;Cual es la relacion entre el colectivismo y la
intencién de compra de productos importados de la subpartida arancelaria 16010000907?;
después los resultados fueron procesados alcanzando determinar relacion existente entre la

dimension de colectivismo y la variable intencion de compra segun el p de Spearman de .866
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con un p-valor <.001; esto se debe a que los consumidores apoyados en su identidad nacional
y sentido de pertenencia a un grupo social lo reflejan en su decision de adquirir el producto en
estudio.

4. El estudio en investigacion comprende un cuestionamiento ¢ Cual es la relacion entre
el conservadurismo y la Intencion de compra de productos importados de la subpartida
arancelaria 1601000090?; luego se obtuvieron resultados que mostraron la existencia de la
relacion entre la dimension y variable en observacion con un resultado del p de Spearman de
.866 con un p-valor <.001; por ende, se puede afirmar que el conservadurismo es tendencia de
valorar tradiciones sociales que incluye el consumo de productos importados y esto se refleja
en un nivel alto de intencidon de compra del producto en estudio.

5. El estudio en andlisis incorpora la interrogante ;Cual es la relacion entre el
patriotismo y la Intencion de compra de productos importados de la subpartida arancelaria
16010000907?; posterior a ello, los resultados fueron procesados que se logré determinar si
existe relacion entre la dimension de patriotismo y la variable intencion de compra segtn el p
de Spearman de .865 con un p-valor <.001; esto se explica que el patriotismo representa el
conjunto de sentimientos que los consumidores tienen por formar parte de ellas y ello se asocia

a la inclinacién por un producto de los muchos que se ofertan en el mercado.
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Recomendaciones

1. Se recomienda afianzar la base del etnocentrismo; es decir, reducir las creencias que
tienen los consumidores respecto a las diferencias que tienen los productos nacionales vs a los
extranjeros; para ello, se tiene que mantener el nivel de etnocentrismo de los consumidores con
practicas de reduccidon de barreras arancelarias, marketing y publicidad sobre la apertura
comercial puesto que segun los resultados obtenidos en la presente investigacion con un nivel
alto de etnocentrismo, los consumidores presentan una tendencia de interpretacion y vivencia
basados en sus parametros culturales y su idiosincrasia que se ve reflejado en la intencion de
compra muy alta frente a productos importados.

2. Se sugiere consolidar elementos de la apertura cultural; es decir, el pensamiento que
los consumidores tienen sobre su propia cultura, de esta manera, se puede proteger la riqueza
que se tiene y rechazar la existencia del absolutismo para poder aceptar y comprender las otras
culturas teniendo una libre interaccion; una alternativa es realizar ferias internacionales de
productos extranjeros y de productos nacionales que vienen desde los productores para que los
consumidores puedan identificar las ventajas de cada uno de ellos, para que de esta manera
aumenten sus conocimientos frente a los productos importados para que su apertura cultural y
apertura de conocimientos sean mas amplias y no se limiten a solo consumir lo nacional
discriminando productos extranjeros.

3. Se aconseja asegurar los componentes del colectivismo; es decir, la identidad
nacional que tienen las personas para considerarse como parte y perteneciente a su grupo social,
una alternativa podria darse al mantener el espiritu de comunidad y la identidad nacional de los
consumidores promoviendo actividades de promocién para dar conocimiento a los productores
nacionales y empresas que ofertan productos y embutidos nacionales con caracteristicas Unicas
de su lugar de procedencia y propias para aumentar la identidad nacional de cada uno de los

consumidores que se ven reflejados en su intencion de compra.
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4. Se encarga mantener el nivel de conservadurismo; es decir, tener la tendencia de
conservar y valorar cada una de las tradiciones que se vienen manteniendo en el tiempo de
forma intacta sin aceptar cambios en ellos, una alternativa podria darse al promover la oferta
exportable para los productores naturales para aumentar y mantener las tradiciones sociales
incluyendo el consumo de productos de productos importados porque en la actualidad el
comprar o tener la intencién de comprar productos importados se ha convertido en un habito
comun consumir productos importados por la influencia de su entorno y de las personas que lo
rodean.

5. Se aconseja afianzar el patriotismo ; es decir, los sentimientos y emociones que tienen
las personas por formar parte del pais y todo lo relacionado con ello, una alternativa podria
darse al realizar foros internacionales, cursos, capacitaciones, talleres con todos los productores
nacionales para conocer mas de ello y mejorar el espiritu de patriotismo y reconocer al pais
con una gran riqueza y variedad de productos nacionales que se encuentran listos para poder

competir con productos extranjeros dentro y fuera del pais.



76

Referencias

Alvarez, A. (2020). Clasificacion de las investigaciones. Lima: Universidad de Lima.

Alvarez, A. (2021). Justificacion de la Investigacion. Lima: Universidad de Lima.

Barnett, N. (2021). El grado de perfil innnovador en la Intencion de compra de alimentos
envasados nuevos en el mercado. Lima: Universidad de Lima.

BCRP. (2021). Importaciones de Alimentos, Acuerdos Comerciales y precios de alimentos.
Lima: BCRP.

Bernal, C. (2010). Metodologia de Investigacion. Bogota: Pearson.

Caceres, S. (2022). DETERMINANTES DE LA INTENCION DE COMPRA POR INTERNET

EN CONSUMIDORES BOLVIANOS. Lima: Universidad de Lima.

Camarena Gomez, D. M., y Sandoval Godoy, S. A. (2016). Etnocentrismo y comida tipica
regional: una caracterizacion de las preferencias y consumo de la poblacién urbana
de Sonora. Razon y Palabra, 20(94), 513-526.

Carolina, F. L. M. (2016). Consumo alimentario y comportamiento etnocentrista: el caso del
consumidor sonorense.

Cisneros-Caicedo, A. J., Guevara-Garcia, A. F., Urdanigo-Cedefio, J. J., & Garcés-Bravo, J. E.
(2022). Técnicas e Instrumentos para la Recoleccion de Datos que apoyan a la
Investigacion Cientifica en tiempo de Pandemia. Domino de las Ciencias, 8(1), 1165-
1185.

Club Franquicia. (15 de Marzo de 2022). Club Franquicia. Obtenido de
https://clubfranquicia.pe/noticia/embutidos-y-congelados-este-es-el-desempeno-de-

los-productos-desde-que-inicio-la-pandemia



77

Comex Peru. (24 de Febrero de 2023). Comex Peru. Obtenido de
https://www.comexperu.org.pe/articulo/las-importaciones-en-2022-consiguieron-un-
valor-record-con-un-fuerte-aumento-desde-ee-uu

Cortes Vergara, M., y Morales Ramirez, L. (2020). Valor, calidad y riesgo percibido en la
intencion de compra de los productos de marcas propias.

Cruz, M., Ortiz, M., Yantalema, F., y Orozco, P. (2018). Relativismo cultural, etnocentrismo e
interculturalidad en la educacion y la sociedad en general. ACADEMO Revista de
Investigacion en Ciencias Sociales y Humanidades, 180.

Datos Macro. (2021). Datos Macro. From
https://datosmacro.expansion.com/comercio/balanza/usa#:~:text=Cae%20la%20balan
za%20comercial%20de,4%2C7%25%20del%20PIB.

Datos Macro. (2021). Datos Macro. From
https://datosmacro.expansion.com/comercio/balanza/peru#:~:text=Per%C3%BA%20
mejora%?20su%20balanza%20comercial,3%2C28%25%20del%20PIB.

Dongo, X., & Segales, M. (2014). El etnocentrismo y la intencién de compra en los
consumidores de la ciudad de Arequipa Metropolitana 2014. Arequipa: Universidad
Catdlica San Pablo.

Echeverria-Rios, O. M., Medina-Quintero, J. M., & De la Garza-Ramos, M. I. (2016). Analisis
de la escala etnocentrista CETSCALE en Cd. Victoria, Tamaulipas. Un estudio
exploratorio. RECAI Revista de Estudios en Contaduria, Administracion e
Infomética, 5(14), 6-27.

Escudero , C., & Cortez, L. (2017). Técnicas y Métodos cualitativos para la investigacion
cientifica. Redes 2017, 19.

Expansion . (2022). Datos macro. com. Obtenido de

https://datosmacro.expansion.com/comercio/importaciones



78

Fernandez, C., y Baptista, P. (2014). Metodologia de la Investigacién. México: Mc Graw Hill
Education.

Garate, L. X. D., & Valdivia, M. E. S. (2015). El sello “hecho en Per” en la decision de compra
de detergentes y conservas de pescado por los consumidores del cercado de Arequipa,
2012. Hllustro, 6, 49-64.

Giraldo, W., y Otero, M. C. (2018). Efectos en la intencion de compra a partir del valor de
marca, la actitud hacia el dinero y el estilo parental. Revista espacios, 39(26).
Gonzalez, C., y Trelles, K. (2021). Etnocentrismo del consumidor e intencion de compra en

paises en desarrollo. Revista de Ciencias de la Administracion y Economia, 165-180.

Grajales, T. (2000). Tipos de investigacién. Revisado el, 14, 112-116.

Hernandez, R., Fernandez, C., y Baptista, P. (2014). Metodologia de la Investigacion. México:
Mc Graw Hill Education.

Ibdnez Zapata, J. A., Luque Martinez, T., y Rodriguez Molina, M. A. (2004). Andlisis de los
efectos provocados por el etnocentrismo del consumidor en la evaluacion de los
productos procedentes de diferentes paises. Revista europea de direccion y economia
de la empresa, 13(4), 139-154.

Inacio, E. J. H. (2019). Método de investigacion.

INEI. (2018). Huanuco, Resultados Definitivos. Lima: INEI.

Jiménez-Torres, N. H., San Martin-Gutiérrez, S., y Susano-Garcia, J. L. (2012). El
etnocentrismo y el riesgo percibido del consumidor mexicano. Ciencia UAT, 7(1), 34-
40.

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de Marketing. México: Pearson Education.



79

Laribi, A.l. (1970a) ETNOCENTRISMO Alimenticio de los consumidores Leoneses:
Implicacién del Origen Geogréfico en sus preferencias de compra, Dialnet. Available
at: https://dialnet.unirioja.es/servlet/tesis?codigo=40007 (Accessed: 05 July 2023).

Luque, T., Del Barrio, S., y Ibafiez, J. (2000). Consumidor etnocentrismo medicién- Una
evaluacion de fiabilidad y validez del CETSCALE en Espafia. Diario Marketing, 1354.

Marketing XXI. (2022). From https://www.marketing-xxi.com/concepto-de-producto-34.htm

Mones, M. (2021, junio 10). Comercio y Aduanas. From
https://www.comercioyaduanas.com.mx/comoimportar/comopuedoimportar/que-es-
importar/

Mufioz, C., y Velandia, A. (2014). Etnocentrismo del mercado colombiano y brasilero y su
relacion con las actitudes e intencion de compra hacia productos extranjeros y
domesticos. Suma Psicologica, 100.

Neira Moreno, D. (2017). Las redes sociales y la confianza del consumidor como factores en
la intencidn de compra a través de canales de comercio electrénico en el sector moda
colombiano.

Naupas, H., Mejia, E., Novoa, E., y Villagomez, A. (2014). Metodologia de la Investigacion
Cuantitativa -Cualitativa y Redaccion de la Tesis. Bogota: Ediciones de la U.

Organizacion Mundial del Comercio. (2022). OMC. From
https://www.wto.org/spanish/res_s/statis_s/technotes_s.htm

Ortiz, G. (2015). El muestreo probabilistico aplicado a la encuesta. Técnicas de Investigacion
Cuantitativas y Cualitativas.

Patifio, K., Fonseca, C., & Chango, M. (2022). Control de costos de produccion bajo la norma
ISO 9001:2015. Una opcion a la minimizacion del desperdicio econémico en los
negocios artesanales de la parroquia Victoria, Canton Pujili, provincia de Cotopaxi

2019 -2021 . Revista Publicando ISSN 1390- 9304, 26.



80

Pefia Garcia, N. (2014). El valor percibido y la confianza como antecedentes de la intencion
de compra online: el caso colombiano. Cuadernos de Administracion (Universidad del
Valle), 30(51), 15-24.

Ramirez, R. H., & Gonzales, M. (2011). Disefios de investigacion.

Ramos, C. (2020). Los alcances de una investigacion . CienciAmerica, 4.

Real Academia Espafola. (2022). RAE. From https://dle.rae.es/consumidor

Reategui, A. (2019). Etnocentrismo y su relacion con la intencion de compra en consumidores
de café tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018. Tarapoto: Universidad César
Vallejo.

Salvado, I. E. (2016). Tipos de muestreo. Investigacion cientifica [presentacion de
diapositivas]. Recuperado de: http://www.bvs.hn/Honduras/Embarazo/Tipos. de.
Muestreo.

Sanchez, H., Reyes, C., y Mejia, K. (2018). Manual en términos de investigacion
cientifica,tecnoldgica y humanistica. . Lima: Universidad Ricardo Palma.

Sanchez, J. (2022). Economipedia. From https://economipedia.com/definiciones/servicio.html

Security. (1 de Julio de 2022). Security. Obtenido de https://securitec.pe/blog/importancia-
percepcioncliente/#:~:text=La%20percepci%C3%B3n%20del%20cliente%20consiste

,empresa%2C%?20tanto%?20directa%20como%20indirecta.

Silva, F.M.C. da (1970) Impacto de la Imagen de la Marca-pais en la Percepcion de
Productos: Un estudio multinacional. Los Efectos Moderadores y mediadores del
etnocentrismo y de la animosidad, Dialnet. Available at:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/tesis?codigo=112559 (Accessed: 05 July 2023).

Sociedad Nacional de |Insdustrias. (22 de Enero de 2022). SNI. Obtenido de

https://sni.org.pe/wp-content/uploads/2022/01/22-Embutidos-y-fiambres.pdf



81

Summer, W. (1996). Un estudio de la importancia sociologica de los usos, maneras,
costumbres, mas y la moral. Boston: Ginn & Company.

SUNAT. (2022, Enero 6). Gob.Pe. From https://www.gob.pe/6996-clasificacion-arancelaria-
de-mercancias

Survey Monkey. (2022). Survey Monkey. From https://es.surveymonkey.com/market-
research/resources/what-is-purchase-
intent/#:~:text=La%?20intenci%C3%B3n%20de%20compra%?20describe,pr%eC3%B3
Ximos%206%200%2012%20meses.&text=En%20la%20etapa%20de%20toma,de%20
comprar%20un%?20determinado%20producto.
Torre de Nufiez . (06 de Noviembre de 2018). Torres de Nufiez . Obtenido de
https://www.torredenunez.com/es/que-son-los-embutidos-y-como-se-clasifican/
Ugalde, N., & Balbastre, F. (2013). Investigacion cuantitativa e investigacion cualitativa:
Buscando las ventajas de las diferentes metodologias de investigacion. Revista de
Ciencias Economicas, 180,181.

Universidad  Veracruzana.  (2023).  Universidad  Veracruzana.  Obtenido de
https://www.uv.mx/apps/bdh/investigacion/unidad0/index-0.html

Useche, M. C., Artigas, W., Queipo, B., & Perozo, E. (2019). Técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos cuali-cuantitativos.

Urzola, M. (2020). Método inductivo, deductivo y teoria de la pedagogia critica. Revista
Critica Transdisciplinar, 3(1), 36-42.

Vasquez, A., Guanuchi, L., Cahuana, R., Vera, R., y Holgado, J. (2023). Métodos de
Investigaclion Cientifica. Instituto Universitariode Innovacion Ciencia y Tecnologia
Inudi Perd, 13.

Velasco, M. L. Y. P., & Martinez, M. (2017). Muestreo probabilistico y no

probabilistico. Licenciatura en Ciencias Empresariales, 3.



82

Wang, C.L., & Chen, Z.X. (2004). Consumer ethnocentrism and willingness to buy domestic
products in a developing country setting: Testing moderating effects. Journal of

Consumer Marketing, 21(6), 391-400. https://doi.org/10.1108/07363760410558663



Apéndice A
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Titulo: Etnocentrismo del consumidor y su relacidn con la Intencion de compra de productos importados con Partida Arancelaria 160100

Problema General Objetivo General Hipotesis General Variables Metodologia
¢Cuél es la relacién entre Determinar la relacion entre Existe relacién entre Variable 1: Método general:  Cientifico
etnocentrismo del etnocentrismo del etnocentrismo del Etnocentrismo del (Bernal, 2010)

consumidor y la intencién de
compra de productos
importados de la Subpartida

Arancelaria 16010000907?

consumidor y la intencion de
compra de productos
importados de la Subpartida

Arancelaria 1601000090.

consumidor y la intencién de
compra de productos
importados de la Subpartida

Arancelaria 1601000090.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

¢Cual es la relacion entre la
apertura cultural 'y la
intencion de compra de
productos importados de la
Subpartida Arancelaria

16010000907

¢Cual es la relacién entre el
colectivismo y la intencion

de compra de productos

Determinar la relacion entre
la Apertura Cultural y la
Intencion de compra de
productos importados de la
Subpartida Arancelaria

1601000090.

Determinar la relacion entre
el colectivismo y la intencion

de compra de productos

Existe relacion entre la

Apertura  Cultural y la
Intencion de compra de

productos importados de la

Subpartida Arancelaria
1601000090.
Existe relacion entre el

colectivismo y la intencion

de compra de productos

consumidor (Luque, Ibafiez y
Del Barrio, 2000).

Apertura Cultural.
Colectivismo.

Conservadurismo.

Patriotismo.

Variable 2: Intencién de
Compra (Kotler & Keller,
2019)

Actitudes de los demas.

Factores Situacionales.

Método especifico: Hipotético -
deductivo (Bernal, 2010)

Enfoque: Cuantitativo
(Hernandez et al., 2010)

Tipo: Aplicado (Naupas et al.,
2014)
Nivel: Descriptivo-

Correlacional (Naupas et al.,

2014)

Disefio:  No  experimental
(Hernandez et al., 2010)
Alcance:  Transeccional o

transversal. (Herndndez et al.,
2010)
Poblacién: infinita.

Consumidores de productos



importados de la Subpartida
Arancelaria 1601000090?

¢Cual es la relacién entre el
conservadurismo y la
Intencion de compra de
productos importados de la
Subpartida Arancelaria
16010000907

¢Cual es la relacién entre el
patriotismo y la intencién de
compra de productos
importados de la Subpartida
Arancelaria 16010000907

importados de la Subpartida
Arancelaria 1601000090.

Definir la relacion entre el
conservadurismo y  la
Intencion de compra de
productos importados de la
Subpartida Arancelaria
1601000090.

Determinar la relacion entre
el patriotismo e intencién de
compra de productos
importados de la Subpartida
Arancelaria 1601000090.

importados de la Subpartida
Arancelaria 1601000090.

Existe relacion entre el
conservadurismo y la
intencion de compra de
productos importados de la
Subpartida Arancelaria
1601000090.

Existe relacion entre el
patriotismo e intencion de
compra de productos
importados de la Subpartida
Arancelaria 1601000090.

84

importados con  Subpartida
Arancelaria 1601000090
Tamafio muestral: 385
Consumidores de productos
importados con  Subpartida
Arancelaria 1601000090.

Tipo de muestreo: probabilistico
sistematizado.

Técnica: Encuesta digital
Instrumento: Cuestionario
CETSCALE

Software de recoleccion de
datos: Hojas de caélculo de
Google

Software de procesamiento de
datos: SPSS V.22
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Apéndice B
Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario sobre: Etnocentrismo del consumidor

Nombre y Apellido:
Edad:

Género:
Instrucciones:

Marque con un aspa (x) su respuesta en los recuadros considerando la siguiente escala:

1: Totalmente en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Parcialmente en desacuerdo, 4: Indiferente,

5: Parcialmente de acuerdo, 6: De acuerdo, 7: Totalmente de acuerdo

) Puntaje
N° ITEMS

112 3|4 |5 |6

Dimension 1: Apertura Cultural

1 Los peruanos siempre deben comprar productos fabricados en
Per( en lugar de importaciones.

2 Solo deberian ser importados aquellos productos que no estuvieran
disponibles en Perd.

3 Comprar productos fabricados en Per( para mantener a los
peruanos trabajando.

4 Productos peruanos, ahora y siempre.

Dimension 2: Colectivismo
5 Comprar productos extranjeros es no ser peruano.
6

No es correcto comprar productos fabricados en el extranjero.

7 Un verdadero peruano deberia comprar siempre productos
fabricados en Peru.

8 Deberiamos comprar siempre productos fabricados en Perd, en
lugar de permitir que otros paises se enriquezcan a nuestra costa.

Dimensién 3: Conservadurismo

9 Siempre es mejor comprar productos fabricados en Peru.
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10 Deberia haber muy poco comercio o compra de bienes extranjeros
a menos gue sea por necesidad.

1 Los peruanos no deberiamos comprar productos extranjeros
porque ello perjudica a las empresas peruanas y genera desempleo.

12 | Deben ponerse frenos a todas las importaciones.

Dimensién 4: Patriotismo

13 Puede que ello me perjudigue a largo plazo, pero prefiero apoyar a
los productos peruanos.

14 No se deberia permitir a los extranjeros colocar sus productos en
los mercados peruanos.

15 Los productos extranjeros deben pagar impuestos altos para reducir
su entrada al Perd.

16 Deberiamos comprar Gnicamente aquellos productos extranjeros
que no se puedan obtener dentro del Per.

17 Los peruanos que compran productos fabricados en otros paises son
los responsables de dejar a sus compatriotas peruanos sin trabajo.

Cuestionario sobre: Intencion de Compra

Nombre y Apellido:

Edad:

Género:

Instrucciones:

Margue con un aspa (x) su respuesta en los recuadros considerando la siguiente escala:

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

acuerdo.
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N.°

ITEMS

Puntaje

3

Dimension 1: Actitudes de otras personas

Tengo intencidon de comprar embutidos importados en los

préximos 3 meses.

Suelo recomendar productos a mis amigos y conocidos.

En el futuro cercano consumiré mas embutidos importados.

En el futuro cercano probare otras marcas nacionales.

Si en una tienda no encuentro el embutido que busco voy a

otra donde si la venden, aln si esta lejos de mi casa.

Dimensién 2: Riesgo Percibido

Los embutidos importados no cubren mis expectativas

Los embutidos suponen ser una amenaza para el bienestar
fisico o la salud de los usuarios que la consumen.

El embutido importado no vale el precio pagado.

El embutido importado provoca vergienza.

10

El embutido afecta el bienestar mental del usuario.

11

Tengo otro segundo mejor producto si no encontrara el de
mi preferencia.




Apéndice C

Validacion de instrumentos por juicio de expertos

< Universidad
E Continental

Informe de opinidn de expertos del instrumento de investigaciin

L Datos Generales:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Expenta): Espinoza Yangal Jovany Pomgahio
1.2, Grado Académico: Magister

1.3, Profesidn: Admanistrador

1A, Institucién donde Labora: Universidad Coatinental

1.5. Cargo que desemgefia: Docente

1.6 Denominacidn del Insuuaento: Emocenatsismo del consumidor

1.7, Autor del instrumento: Leydi Toleotino Berrospi

IL Validacion
: | 2 £
Iidicadores de Cises 3 =l IO i
evaluacion el Criterios ~l=|5 B|%
A ’ . : ol Z B
P subre los items del instrumento | 2 | 2|2 2|2
| 1|2 |3 |4 |5
| 2.1, Clardad Estan formulados con lenguaje apropiado gque facilia so X
{ COMPTENSION
| 2.2, Objenvitad | Estin expeesados en conductas obseevables, medibles X
2.3, Consistencia | Existe una organizacian 16gica #n los contenidns v reliacidn X
{ con b leovia
| 2.4, Coberencia Existe relacidn de los contenidos con los indieadares de 1a X
| variable
2.5, Pestinencin Las categarias de respuestas y sus valores som aprogaados X
| 2.6. Suficieacia Son suficientes a cantidad y calidad de ftems presentudos en ‘ X
¢l instrumento ‘
Sumatoriaparcid | | | |29

Sumatoria Total | 29

IIL Resultados de Ia Validacion:

3.1 Valoracidn total coanttativa: 29

32, Opanedm: Favorable: X Debe Mejorar No favworable

3.3, Observaciones: En ta dimensiin 2, mejarar Ia formulacian del riesga parciibado 1 para que el encuestada
tengo clandad para responder

Fecha: Huancayo, 12 de noviembiee de 2022

Firma y sello de experta
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(E memisas

Informe de opinion de expertos del instrumento de investizadon

I.Datos Generales:

1.1. Apellidos ¥ nombses del informants (Experta): Angnlo Bustinza Hanold Delfin

12 Grado Academico: Doctor en Economia v Negocios Intemacionalss

13 Profesion: Ingenieng

1 4 Institucion donds labora: Universidad Continental

1.5, Careo que desempena: Profesor

1.6 Denominacion dsl Instrumenta: Emacentrisma ¥ Su Relacion Con La Intencion De Compra
1.7. Antar d=l instmmenta: Leydi Tolsanting Baraspd v Edith Pamechama Astmhnsman

I1. Validacion
Indicadaores de Criterios 'E 2| : _5
gvaluacion del o en T e Al fme = |E|F|E]|z
F—— sabee los 1tems del instromenta A ERE-E
IR ENERE
21 Clapdad Estan fonmulaa0s 0N |enan s apropaado que facilita s X
COHDDISNEim
22 Upjetindad | Esfan expresados en CEOUCRS 0 benvEDles, medibles X
43 Consisencia | Existe um orsmzacion lomca en los comensdas. v relacsm X
con 13 tsana
24 Cohsrencia | Existerelasion 0= |05 comEnidas oo ks indicadores de B X
varizhle
23 Pemtinenci | Lzs catesonas defespuesias ¥ s0s Valoses som apapados X
Db GoficienciE | Gon subiciemss lacannded vcalidad de Thedns presemtadns &n X
2] instmmenia
suimatona parciEl [] 1]
sumatana lotal 2

I11. Resultados de la Validacon:

3.1 Valorzcion total coantitativa: 26

32 Opinion: Favoradie X  Debe Mgjorar No fovarakie

33 Observacionss: Las praguntas no 52 abssrvan disscraments relacionadas 2 cada indicador-

Las presuntas relacionzdas 2 1z dmension Actitudes de otras personas deben estar mas clarzs en lo qus

respecta 2l primer indicadar

Fecha: Huancaya, 25 de Novismbse del 2022 i

Firma v sallo de sxperto
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(E tomerisa

Informe de opinion de expertos del instrumento de investizadon

I.Datos Generales:

1.1. Apellidos ¥ nombses dal informants (Experta): Noriza Tonn Meza

12 Grado Academica Mamster

13 Profesion: Lic En Administracion de empresa

14 Institucion dands labosz: Universidad Continental

1.5 Caren que desempetiz: Dacents

1.6 Denominacion d=l Instmmenta: Emocentrisma del consumidar

1.7. Antor d=l instmumenta: Leydi Tolenting Barrospd v Zznabiz Edith Pomachazna Asmhnamen

I1. Validacion
Indicadases d= Critarios E AE
evalnacion del e Tee Steee Aa] ire =l 5| E| E| &
ins emita sa'kz los 1i=ms 4=l instmimento IR
I 214 [4]=
2.1 Clanidad Estan fonmuldos con lanmase apropiado que acila su X
COMmpyansiom
22 {Jpjetindad | Estan expresados en condnois o Bsenvables, madibles X
435 Consisencia | Existe nms orgamzacaon lomca en los comensdos yrelackm X
con la teona
d4 Coherenciz | Exdsterslacim g2 los comenidos oo 0 indycadaresde B X
varizhls
235 Petinenca 25 CIISE0NEs dSISsPUSsas ¥ 505 VAIDISE SO0 ApI0piEa0s X
24 GnfidenciE | Son suficismss lacanfidsd voalidad de Hedns pressmiaias &0 X
&l instmmemig
SUdmEtafa parcal a |
Sumataria Lotal 73

I11. Resultados de la Validacion:

3.1 Valoszcion totzl cosntitativa: 28

32 Opinion: Favoradie X Diebe Mejorar Na frvarabie

33 Observacionss: Comsiderar que 12 poblacion no sismpre entenders los tervmings que s2 utilizan v i no

entienden |z pregonts sus respussias sefan equivocadas

Facha: Huoancaya, 20 de novismbee d=1 2022
i,

Worizz Sintiz Turin Mezz
DEIN=422247R6
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