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Resumen: La pandemia ha motivado a hacer cambios en los tipos de productos
que compramos, se evidencio que los consumidores buscan comprar productos
mexicanos, para ayudar a comunidades locales, buscando fortalecer la economia
local. El objetivo de esta investigacién es determinar el nivel de consumo
etnocentrista en diferentes segmentos de mercado y el nivel de los factores socio-
psicoldgicos en el consumidor cancunense, durante el segundo semestre del 2022,
que se predisponen en el proceso de decisién de compra, mediante de una
investigacién exploratoria, a una muestra no probabilistica de 300 personas de la
ciudad de Cancin, Quintana Roo, mediante un analisis cluster, analisis de medias y
andlisis factorial. En donde se encontré que el segmento con un nivel alto de
etnocentrismo, son hombres y mujeres mayores de 60 afios, que son amas de casa 'y
retirados con un nivel de educacién bdsica, con un alto nivel de patriotismo,
colectivismo, preocupado por lo ambiental y con un sentimiento de nostalgia.
Palabras clave: Consumidor etnocéntrico, segmento, proceso de decisién de
compra, intencién de compra.

Abstract: The pandemic has motivated a change in the products we buy. It was
evidenced that consumers seck to purchase Mexican products to help local
communities and strengthen the local economy. This research aims to determine
the level of ethnocentric consumption in different market segments and socio-
psychological factors in the Cancun consumer. Through exploratory research, what
affects the purchase decision process is a simple non-probabilistic analysis of 300
people from the city of Cancun through cluster analysis, analysis of means, and
factorial analysis. Where it was found that the segment with a high level of
ethnocentrism, are men and women over 60 years old, who are housewives and
retirees with a basic level of education, with a high level of patriotism, collectivism,
concerned about the environment and with a feeling of nostalgia.

Keywords: Ethnocentric consumer, segment, purchase decisién process, purchase

intention.
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1. Introduccion.

La pandemia causada por Coronavirus Disease 19 (COVID 19)
tuvo una repercusién en los habitos de consumo de los cancunenses
con respecto al lugar, al tiempo y productos o servicios que las
personas estaban acostumbradas a comprar. México al igual que todo
el mundo impusieron medidas sanitarias como distanciamiento
social, evitando la asistencia a centros de trabajo, actividades escolares,
espacios publicos y lugares concurridos (Secretaria de Gobernacién,
2020), lo que provoco afectaciones a diversos sectores econémicos,
debido al cierre de actividades no esenciales, hubo modificaciones de
la oferta y demanda de diferentes productos y servicios, asi como la
caida sobre los ingresos de los hogares y el deterioro del mercado
laboral entre otros (Banco de México [BANXICO], 2021a). Uno de
los sectores més afectados fue el turismo, México registré una caida en
el valor agregado como el porcentaje del PIB (2020), derivado del
descenso en el turismo de 1.44% para el sur, 0.71% para el centro
norte, 0.27% para el centro, 0.23% para el norte y el 0.69% a nivel
nacional (BANXICO, 2021b). Quintana Roo fue uno de los
principales estados afectados debido a su vocacién turistica. El cierre
de fronteras y cancelacidn de vuelos tuvo un alcance en los sectores de
alojamiento temporal, servicios y de preparacién de alimentos con
una caida del 60% (Esquivel, 2020). Fue el estado con mas pérdida de
empleos formales (-24%), Cancun, principal destino sol y playa del
estado, tuvo una pérdida de 53,528 empleos entre marzo y diciembre
del 2020 (Osorio, Sosa y Martinez, 2022), debido a que se depende
del turismo nacional e internacional.

El ingreso de los consumidores cancunenses se vio afectado por
razones sanitarias, lo cual tuvo un impacto sobre el gasto y el
consumo, y al igual que el resto del mundo adaptarse a las nuevas
circunstancias, y estar mdis expuestos a variables no solamente de
mercadotecnia, sino también tecnoldgicas, ambientales, culturales y
sociales. Aunado a estas variables, el riesgo, las creencias, las
percepciones y emociones del consumidor asociadas con la pandemia
han motivado a ciertos patrones de compra en donde variables
importantes como la cultura empiezan a predominar (Z4rraga, Cano
y Corona, 2022).

En el periodo de pandemia, los consumidores tuvieron diferentes
reacciones al momento de tomar decisiones sobre sus compras. En el
estudio “Diagndstico de las variables y estimulos del proceso de
compra en tiempos de COVID?”, realizado en el 2021, evidencio que
los consumidores tienen una preferencia por comprar productos
mexicanos, buscan ayudar a comunidades locales y comprar marcas
que ayuden a causas sociales, siempre buscando fortalecer la economia
local (Zédrraga, Cano y Corona, 2022). Novaes y Alquino (2021),
mencionan que la pandemia permitié modificar comportamientos
que podfan conducir a un mayor etnocentrismo. Viniegra (2021),
senala que “la pandemia dio una mirada etnocéntrica comunitaria con
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respecto a la naturaleza, donde el valor de los objetos responde a la
utilidad, pero para el consenso colectivo”.

Por otro lado, la pandemia representé una oportunidad para
muchas empresas extranjeras ya que gracias al internet abarcaron
nuevos mercados, debido a esto empresas nacionales y locales tienen la
amenaza de perder mercado. Lo anterior nos lleva a las siguientes
interrogantes ¢Cudl es la edad del consumidor etnocentrista en la
ciudad de Cancun?, ¢(Cudl es la ocupacién del consumidor
etnocentrista en la ciudad de Cancin?, ;Cudl es la escolaridad del
consumidor etnocentrista en la ciudad de Cancin? ;Quiénes son los
que mas productos locales compran? y ¢Cuales son los factores qué los
llevan a comprar productos locales?

El objetivo de esta investigacion es determinar el nivel de consumo
etnocentrista en diferentes segmentos de mercado y el nivel de los
factores socio-psicoldgicos en el consumidor cancunense, durante el
segundo semestre del 2022, que afectan el proceso de decision de
compra, para hacer visible los perfiles de los consumidores
etnocentristas y poder establecer estrategias efectivas a través de la
generacién de factores socio-psicoldgicos, para la comercializacion de
productos locales.

El encuadre del siguiente trabajo es: La introduccién plantea los
objetivos, la problematica y las preguntas de investigacién. El marco
tedrico describe temas relacionados con el consumo etnocéntrico y
factores socio - psicoldgicos que influyen en el consumidor. La
metodologia incluye la operacionalizacién de las variables, el tipo de
muestreo, asi como los diferentes andlisis estadisticos usados. La
discusién en donde se contrastan los resultados con otras
investigaciones y por tltimo las conclusiones.

2. Marco tedrico.

2.1 Consumo de México en pandemia.

A rafz de la pandemia, las compras en linea (e-commerce)
alcanzaron un 81% de participacién (Noguez, 2021), lo que refleja
que los consumidores encontraron un ecosistema digital alternativo
que adoptaron en esa nueva realidad. Con la pandemia aparece un
nuevo consumidor mds adaptable, resiliente, auténtico y mds
responsable (Erosa, 2022) con diferentes hébitos con respecto al lugar
y al tiempo que compran y con nuevas alternativas de pago digitales.

La pandemia abrié nuevos caminos que toman las empresas para
salir de la crisis econdmica y los cuales pueden tener un impacto en el
comercio internacional, debido a que el valor nacional se suma a una
exigencia de las nuevas generaciones apoyando a la economia local a
través de la distribucién, venta y promocién de productos locales
(Erosa, 2022).

Un estudio de Euromonitor International (2020) menciona que
“existe una tendencia en donde el orgullo y el poder en la cultura local
se definieron con mayor precision a partir del 2020”. Comenzé un
deseo del consumidor por adoptar un sentido de identidad nacional a
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partir de preferir comprar productos con emprendedores locales, que
con la pandemia tuvieron que migrar a nuevos canales de
comercializacién, que los hicieran visibles a los ojos de los
consumidores.

La pandemia trajo un cambio en las tendencias y habitos
alimenticios, al incorporar una mayor cantidad de alimentos
preparados en casa o locales (Vergara, Lobato, Diaz y Ayala, 2020).
Un consumidor con mayor actitud de ahorro, responsable, con mayor
conciencia, una vida més saludable, mayor deseo de cuidar al medio
ambiente y mds empdatico con los emprendedurismos locales
(Fernandez, Rios y Garcia, 2021)

La radiograffa del consumidor mexicano 2022 (Erosa, 2022), senala
que el 66% de los mexicanos intenta apoyar a las marcas pequenas, el
55% planea comprar productos locales en un futuro cercano, el 42%
identifica a marcas locales por su area limitada de venta, el 38% las
reconoce como marcas independientes a los gigantes y el 23% las ve
como desconocidas, dificiles de reconocer por nombre.

La gente busca conectarse con su vecindario y apoyar a los
comerciantes independientes locales, ya que no necesariamente
quieren los mismos productos que los demds (Erosa, 2022). Los
consumidores se estin apartando de la globalizacion y el
hiperconsumo y se mueven hacia comprar productos nacionales y
locales para sus comunidades (Erosa, 2022). Los negocios locales son
favorecidos ofreciendo sus productos mediante diferentes plataformas
electrénicas (Nevérez y Chavarria, 2020).

Los valores cambiaron, dando paso a la responsabilidad ambiental
de los consumidores, se materializan las preocupaciones ambientales a
través de la percepcidon sobre los productos locales como menos
contaminantes, debido a las credenciales de la sustentabilidad, menor
grado de contaminaci6n en los diferentes canales de distribucién.

2.2 Consumidor Etnocéntrico.

El etnocentrismo es un fenémeno social en donde se relacionan
diferentes grupos, en la busqueda de identidad, aprobacién y
pertenencia a un grupo. El etnocentrismo puede pensarse en cé6mo
mantener los diversos valores culturales, de un grupo, visualizados
como tnicos (Zafer y Uzkurt, 2010).

Cormick (2019), defiende la idea del concepto de justificacion
etnocéntrico, aquel que es relativo a una comunidad, en un tiempo y
un lugar determinados, diferenciando lo que pareciera correcto a una
sociedad o grupo, de lo que pareciera correcto para otros, y de esa
manera se justificarian practicas o hechos en nuestro entorno.

El consumo etnocéntrico, es una manifestacién de preferencia para
consumir productos de la misma nacionalidad que el consumidor, en
otras palabras, preferir productos nacionales en lugar de los
extranjeros. El compromiso y la reciprocidad en una comunidad, a
través de la gente, su familia, su vecindario y otras asociaciones que
puedan alentar el comportamiento de compra, que soporta a negocios
nacionales, locales y regionales (Son, y Nichm, 2021).
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Akbarov (2021), define dos categorfas de consumidores — el
etnocéntrico y el no-etnocéntrico. Los consumidores etnocéntricos
usualmente tienen la creencia de que, si consumen productos
extranjeros, van en detrimento de la economia nacional, es
antipatridtico, y conduce a la pérdida de puestos de trabajo. Y los no-
etnocéntricos tienen la caracteristica de no evaluar de manera
sentimental los productos y servicios, sino més bien se basan en las
funciones, beneficios y caracteristicas, sin prestar mucha atencién al
pais de origen (Zeren, Karay Arango, 2020).

El consumidor etnocentrista se basa en el concepto de
etnocentrismo del campo de la sociologia y se identifica como el
propio grupo es el centro de todo y sus creencias y valores son
sostenidas por los consumidores sobre la idoneidad y la moralidad de
comprar productos extranjeros.

El consumidor etnocéntrico distingue entre productos de un grupo
que se le denomina in group (productos domésticos) y otro grupo que
es out group (productos extranjeros). En general el consumidor
etnocentrista se inclina mdis a adoptar de manera positiva los
productos domésticos y descontar las virtudes de los productos de
fabricacién extranjera (Wang, He, Shahadev y Song, 2018).

El concepto de consumidor etnocéntrico ha sido usado en
marketing internacional como ventaja para las empresas que deciden
exportar sus productos a otros paises mediante una desfavorable
respuesta de su oferta (Banna. Papadopoulos, Murphy, Rod y Rojas,
2018). Es una variable que aclara la predileccién de los productos en
funcién del origen, por los beneficios que atrae por si mismo, como
generacion de empleos, patriotismo y mejor economia Oiménez, San
Martin y Susano, 2012).

Algunas caracteristicas del consumidor etnocéntrico son:

a) El hecho de comprar productos extranjeros, puede ser inmoral y
antipatriético ya que no contribuye a la economia local (Shimp y
Sharman, 1987).

b) Tiene un afecto positivo hacia su pafs, unido a la preocupacién
por el dano econémico potencial que pueda sufrir como resultado de
las importaciones (Banna et al., 2018).

c) Incorpora una falta de voluntad para comprar productos
extranjeros, y los consumidores con fuertes tendencias etnocéntricas
perciben el problema como un problema moral y no solo econémico
(Banna et al., 2018).

d) Influye tanto en los juicios de productos como en la voluntad de
comprar, y que cuanto mis fuerte es el sentimiento etnocéntrico hacia
el hogar, mayor es la falta de voluntad para comprar bienes
importados, independientemente de sus caracteristicas extrinsecas o
intrinsecas (Banna et al.,2018).

Segtin Banna et al (2018), “el nivel de consumo etnocentrista
depende del grado y la voluntad de comprar productos extranjeros”,
esta variacion en el comportamiento de compra es un predictor fuerte
para las empresas, y se aprovecha para deducir determinados
comportamientos en la conducta de compra (Granzin y Painter,
2001).
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Por el contario algunos consumidores, compran productos
extranjeros ya que indica un estatus social alto y una superioridad
(Lee, 2020). Por otro lado, estos consumidores consideran tener una
identidad global y estan orgullosos de pertenecer a esta comunidad.
Estas personas estan influenciadas por una cultura mundial, que sigue
tendencias mundiales (Yu, Zhou y Huang, 2022).

2.3 Factores socio - psicoldgicos que influyen en el etnocentrismo.

El comportamiento de los sujetos esta guiado por sus rasgos y
valores personales, pero también puede verse influido por otros
factores, incluidas las fuerzas situacionales (Min Han y Chen Guo,
2018).

Yu, Zhou y Huang (2022) mencionan que existen factores que
tienen influencia en los consumidores para preferir productos
domésticos o extranjeros, el primero, es la percepcién que se tiene con
la asociacién del pais de origen, los productos con la leyenda “Hecho
en...” tiene un impacto en la actitud y la intencién de compra, ya que
consideran el producto bueno y de calidad o alguna caracteristica que
distinga al propio pais.

Otro factor es el nacionalismo, que indica un sentimiento positivo
hacia el pais de origen, es decir se identifica hacia lo nacional, y
tienden a comprar productos locales incluso si el producto es mas caro
y baja calidad, que productos sustitutos importados (Yu, et al., 2022).
El consumidor etnocéntrico es influenciado por un exagerado
nacionalismo, afecta su actitud e intencionalmente hacia la compra de
sus productos.

Investigaciones como la de Dogi (2015), aporta una lista de
factores y su interaccidon con el consumidor etnocéntrico en donde
destacan factores demogrificos como edad, género, escolaridad y
empleo. En este sentido, Raskovic, Ding, Skare, Dosen y Zbkar
(2016) realizaron un estudio en China y apunta que la gente joven de
origen chino no es muy etnocéntrica. Han (1988), por otro lado
menciona que los consumidores patrioticos suelen ser mujeres
mayores y de raza blanca. Lee, Hong y Lee (2003), consideraran que
los individuos con mdis consumo etnocéntrico son las mujeres,
personas de elevada edad, con niveles tanto educativos y de ingresos
bajos. Por otro lado los hombres més jévenes, con mejor educacién y
mayores niveles de ingreso, muestran una tendencia mas cosmopolita
en sus preferencias y actitudes, es decir estin mas inclinados hacia los
productos importados.

Shankarmahesh, Ford y La Tour (2004), destacan factores socio-
psicoldgico como son la apertura cultural, la moralidad, conciencia
mundial, patriotismo, valores culturales, animosidad, lo ambiental,
nostalgia y colectivismo. Otros autores, menciona que el
individualismo crece mientras va disminuyendo el colectivismo en
paises emergentes (Han, 2017). Vadhanavisala (2015), menciona que
“la estructura social del pais como del colectivismo tienen una
influencia positiva con el consumidor etnocéntrico”. Zeren, Kara y
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Arango (2020), identifican una relacién positiva entre valores y el
consumidor etnocéntrico.

El factor nostalgia estd relacionados con la necesidad de una
persona de recrear el tipo de entorno de consumo local que existi6 en
el pasado (Yildiz, Heitz y Belaud, 2018). En el caso de lo ambiental es
una tendencia a productos que pueden causar menos contaminacién y
para muchos consumidores lo ambiental, significa produccién local, y
la percepcién de generar menos basura y utilizar recursos mds
naturales (Bougherara, Grolleau y Mzoughi, 2009) y como resultado
el individuo tiene una actitud més positiva hacia los productos locales
que aquellos productos extranjeros.

2.4 Etnocentrismo y proceso de decisién de compra.

La interpretacién psicosocial del comportamiento del consumidor
a través de la conducta de consumo es penetrable a la influencia social,
y ésta influencia es determinante en muchas de las reacciones de los
consumidores (Alonso, 2001). El consumo etnocéntrico en los
consumidores es un tema cada vez mas estudiado por investigadores
de mercadotecnia en mercados emergentes como México.

Los consumidores frecuentemente toman decisiones de compras
basados en informacién que esta disponible, por lo que lo hacen de
forma impulsiva o heuristica es decir acttan por impulsos generales
dentro del proceso de busqueda lo cual simplifica su proceso de
decisién de compra (Zeren, et al., 2020), otorgéndole una sensacién
de identidad, pertenecia y comprension de los comportamientos de
compra (Witkowski, 1998).

Yildiz, Heitz y Belaud, (2018), mencionan que el proceso de toma
de decisién para comprar un producto es diferente cuando el
producto es originario de su propio pais, a aquel que se origina en otro
diferente. Yu et al.,, (2022), mencionan que el proceso de decisién es
distinto cuando compras el producto para regalarlo y entran los
sentimientos en lugar de la razén.

Dentro del proceso de decisién de compra, el etnocentrismo se
puede identificar en tres momentos.

1. En la evaluacién de la calidad (Nijssen y Douglas, 2011). La
evaluacion de productos en un consumidor etnocéntrico es
usualmente motivada por sus sentimientos o por la responsabilidad de
apoyar a su economia nacional o a las comunidades locales. La
preferencia por productos locales estd profundamente arraigada en los
valores y en las creencias de los individuos en relacién a sus propios
paises (Nijssen y Douglas, 2011), y varia a través de las categorias de
productos y el comportamiento y las investigaciones muestran que
cuando menos importante es la categoria del producto, mayor es el
grado de etnocentrismo asociado con ella.

2. En las preferencias (Balabanis y Diamantopoulos, 2004). Se
refiere a un nivel personal de prejuicio contra las importaciones y por
el contrario se identifica con productos de su pais de origen, tiene un
sentido tradicionalista, busca los simbolos, iconos y productos de su
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propia cultura de la cual siente un gran orgullo (Jiménez, San Martin
y Susano, 2012).

3. La intencién de compra (Marin, 2005). Se define como la
disposicion para comprar un producto. El etnocentrismo influencia a
los consumidores de forma negativa con los productos extranjeros y
este incrementa su nivel cuando consideran que comprar un producto
extranjero no solamente como una preocupacion econdmica sino mas
bien un problema moral, que tendria consecuencias significativas y
que estas podrian evitarse (Zeren, et al.,2020).

Autores como Zeren, Kara y Arango (2020), mencionan que el
consumo etnocéntrico es originado por un profundo amor y
preocupacién hacia su propio pais por lo que esto favorece las
compras de productos domésticos y reducen los efectos nocivos de las
importaciones para su propia gente. Y por otro lado los consumidores
no-etnocéntricos subestiman la calidad o valor de los productos
domésticos y esto permite justificar su decisién de compra (Zeren, et
al., 2020).

El etnocentrismo influencia a los consumidores en su intencién de
compra de forma negativa o positiva de acuerdo al nivel de consumo
etnocéntrico que se tenga con los productos extranjeros (Zeren, et al.,
2020).

3. Metodologia.

Esta investigacién exploratoria busca determinar el nivel de
consumo etnocentrista en diferentes segmentos de mercado y el nivel
de los factores socio —psicoldgicos en el consumidor cancunense que
afectan en el proceso de decisiéon de compra. La recoleccién de
informacién primaria fue mediante una encuesta tanto en linea como
presencial, recopilada en el segundo semestre del 2022 a
consumidores cancunenses. La muestra fue no probabilistica por
conveniencia, es un “método de muestreo no probabilistico en el que
las muestras se toman como le sea mas cémodo al investigador” (Hair,
Bush y Ortinau, 2010), esto permitié encuestar a una poblacién de
300 personas de la ciudad de Canctin, en un lapso de seis meses, no
importando la edad, ocupacién, nivel de escolaridad y género. La
tnica limitante de la investigacién fue que hubiera el mismo nimero
de encuestados por rango de edad, es decir 60 encuestados por los
rangos de edad 20 229, 30 a 39, 40 a 49, 50 a 59 y mayores de 60 afios.
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Figura 1

Disefio Conceptual de la Investigacion

Fuente: elaboracién propia

La escala més utilizada para medir el consumo etnocéntrico es
CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale) que fue
aportada por Shimp y Sharma en 1987 la cual estd conformada por 17
items, diversos autores de diferentes paises han confirmado la
unidimensionalidad de la escala (Jiménez, Gdzquez y Linares, 2014).
Y mide la inclinacidn a preferir productos nacionales, con una escala
de Likert de cinco puntos, en donde 1 es totalmente en desacuerdo y
5 es totalmente de acuerdo, esta escala es validada por contenido,
Hair, Bush y Ortinau (2010), mencionan “que es una evaluacién
subjetiva pero sistemdtica del grado en que los componentes medibles
de un constructo representa a éste”, es decir esta validez la dan a través
de fuentes secundarias.

Los factores socio-psicoldgicos que se midieron fueron la apertura
comercial, el patriotismo, el colectivismo, lo ambiental, y la nostalgia,
también con una escala de Likert de 5 puntos, mismos que también
fueron validados por contenido.

Para medir la fiabilidad de todo el instrumento se utilizé el
estadistico Alfa de Cronbach que arrojé .958 lo cual es aceptable. Se
midié la factibilidad por cada grupo de constructos, dando como
resultado arriba de .847 (tabla 1), lo cual es aceptable. La

operacionalizacion de las variables se muestra en la tabla 1.
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Tabla 1
Operacionalizacidn de las variables
Fiabilidad por
. constructo con
Factores Sub-factores Variables Alfa de
Cronbach
Factorle's Género, Edad, Escolaridad y Empleo.
Demogréficos
) - Deseo de comprar productos de
Factores socio- Apertura . , .
1, . diferentes paises. - Disfruto los 851
psicoldgicos comercial

productos extranjeros.

- Merece la pena dedicarse a mejorar el
Patriotismo pais al que pertenezco. - Siento orgullo .890
de pertenecer al pais.

- Se debe pensar en los demds antes de
Colectivismo actuar. - Deben subordinarse los .847
intereses personales a los grupos.

- Los productos locales son mas
gentiles con el medio ambiente. - Los
productos locales los pueden comprar
en cualquier parte. - Compro
productos locales porque sé de dénde
provienen. - Compro productos
locales para evitar largas formas de
transporte - Compro productos
locales por tener un menor impacto en
el medio ambiente.

Ambiental 912

- Yo intento comprar productos quc

Nostalgia
& me recuerden al pasado.
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CETSCALE

1. Los mexicanos siempre deberfan
comprar productos hechos en México
en lugar de productos importados. 2.
Solo aquellos productos que no se
encuentran disponibles en México se
deberfan de importar. 3. Comprar
productos hechos en México,
mantiene a los mexicanos trabajando.
4. Los productos mexicanos estdn
primero, al final y antes que todos. 5.
La compra de productos fabricados en
el extranjero es antipatridtica. 6. No
comprar productos extranjeros. 7. Un
verdadero mexicano siempre deberia
comprar productos hechos en México.
8. Deberfamos comprar productos
hechos en México en lugar de que
otros paises se enriquezcan. 9. Siempre
es mejor comprar productos
mexicanos. 10. Deberia haber muy
poco comercio o compra de productos
de otros paises, a menos que sea por
una necesidad. 11. Los mexicanos no
deben comprar productos extranjeros,
porque no es bueno para la economia
mexicanay causa desempleo. 12.
Deberia ponerse limite a todas las
importaciones. 13. Quiz4 a la larga me
cueste mas dinero, pero prefiero
ofrecer mi apoyo a productos
mexicanos. 14. No se debe permitir
que los extranjeros introduzcan sus
productos en nuestros mercados. 15.
El producto extranjero debe pagar
fuertes impuestos para reducir su
entrada en México. 16. Deberiamos
comprar de paises extranjeros, solo
aquellos productos que no podemos
obtener dentro de nuestro pais. 17.
Los consumidores mexicanos que
adquieran productos hechos en otros
paises son responsables por dejar sin
empleo a sus ciudadanos.

963

Intencién de
compra

- Me gustarfa comprar un producto
hecho en México. - Yo recomendaria a
otras personas los productos hechos
en México. - Yo intento comprar
productos en México en el futuro.

942

Fuente: elaboracién propia a partir del Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale (CETSCALE)
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Para identificar si existen diferencias entre grupos del consumo
etnocéntrico, se realizé un andlisis cluster jerirquico, que busca
grupos de individuos con caracteristicas similares. Partiendo de la
agrupacion inicial con el fin de que se vayan integrando en segmentos,
los cuales se volverdn a unir entre si, formando grupos mayores,
llegando a un segmento final que involucra a todos los casos.

El andlisis cluster jerdrquico debe cumplir tres supuestos:

a) Las observaciones son independientes. No hay variables que se
afecten entre si.

b) Numero de variables no muy elevado. Las variables son las de
CETSCALE y las de los factores socio-psicologicos.

¢) Que las variables no estén medidas en unidades diferentes. En
este caso todas las variables estuvieron en una escala de Likert de 5
puntos.

La representacion gréfica de estas etapas se denomina dendograma
(Figura 2). En este caso se tomd una distancia de cinco, lo cual
identifica tres segmentos o conglomerados. Autores como Marcoux,
Filiatrault y Chéron (1997), Mavondo y Tan (1999), Bawa (2004) y
Sharma (2015) en sus diferentes estudios del etnocentrismo
menciona tres conglomerados.
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Figura 2
Dendograma
Fuente: elaboracién propia
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Figura 2
Dendograma
Fuente: elaboracién propia

Se realizé un andlisis de medias, en donde se toma en cuenta, la
media de las distancias de cada caso proveniente de la aplicacién del
método de Ward (Tabla 2), para generar datos que nos ayuden a
identificar las caracteristicas de cada segmento, teniendo como
resultado tres niveles: alto, medio y bajo.
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Tabla 2
Medias
SegmentosMedias
Ward Method ! 2 > Tol
ar@ ietho Bajo Medio Alto ota
Los mex1can(,)s‘51empre deberian compra.r productos 5 68 433 582 383
hechos en México en lugar de productos importados.
Solo aquellos productos que no se encuentran
disponibles en México se deberfan de importar. 2.89 4.82 564 403
Comprar productos'hechos en Mexmo, mantiene a los 340 S36 627 457
mexicanos trabajando.
Los productos mexicanos estdn primero, al final y antes 249 413 580 367
que todos.
La comprade producto‘s fab‘rllc:‘ldos en el extranjero es 157 599 500 251
antipatridtica
No comprar productos extranjeros. 1.50 2.13 484 241
Un verdadero mexicano siempre c{ebena comprar 1.86 2,89 618 3.10
productos hechos en México.
Deberfamos comprar prod/uctos hec}'los en México, en 235 3.95 630 3.66
lugar que otros paises se enriquezcan.
Siempre es mejor comprar productos mexicanos. 260 433 632 390
Deberfa haber muy poco comercio o compra de
productos de otros paises, a menos que sea una 2.25 362 614 348
necesidad.
Los mexicanos no deben comprar productos extranjeros,
porque no es bueno para la economia mexicanay causa  2.11 324 591 326
desempleo.
Deberia ponerse limite a todas las importaciones. 2.46 3.73 5.80 3.54
Quizdala larga me cueste mas dinero, PCFO prefiero 276 425 600 3.89
ofrecer mi apoyo a los productos mexicanos.
No se debe permitir que los extranjeros introduzcan sus 171 5 44 539 272
productos en nuestros mercados.
El producto extranjero debe pagar fuer,tc.s impuestos 257 393 609 372
para reducir su entrada en México.
Deberiamos comprar de paises extranjeros, solo aquellos
productos que no podemos obtener dentro de nuestro  2.55 429  6.11  3.82
propio pais.
Los consumidores mexicanos que adquieran productos
hechos en otros paises, son responsables por dejar sin 1.57 2.13 5.32 255
empleo a sus ciudadanos.
Deseo comprar productos de diferentes paises. 3.55 4.42 3.05 3.68
Disfruto los productos extranjeros. 3.68 416 348 3.77
Merece la pena dedicarse a mejorar el pais al que 424 575 673 520
pertenezco.
Siento orgullo de pertenecer al pais. 441 5.82 6.82 533
Se debe pensar en los demds antes de actuar. 391 535 650 4.88
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Deben hacerse a un lado los intereses personales a los de

grupo.

3.25 4.20 5.84  4.08

Los productos locales son més gentiles con el medio
ambiente.

2.62 4.00 5.68  3.68

Los productos locales los puedes comprar en cualquier > 64 3.93 480 348

parte.

Compro productos locales porque s¢ de dénde
provienen

275 4.55 545 3.84

Compro productos locales para evitar largas formas de
transporte.

2.52 429 575 372

Compro productos locales por tener un menor impacto
en el medio ambiente.

2.64 4.09 555  3.68

Hago todo lo posible por comprar productos que me
recuerden al pasado.

2.46 3.07 520 3.23

Me gusta comprar un producto hecho en México. 4.09 5.71 6.64 5.10

Yo recomendaria a otras personas los productos hechos 413 571 659 5.1l

en México.

Yo intento comprar productos de México en el futuro. ~ 4.05 535 659 497

Fuente: elaboracién propia

Se realizé un analisis de medias, en donde se toma en cuenta, la
media de las distancias de cada caso proveniente de la aplicacién del
método de Ward (Tabla 2), para generar datos que nos ayuden a
identificar las caracteristicas de cada segmento, teniendo como
resultado tres niveles: alto, medio y bajo.
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Tabla 2
Medias
SegmentosMedias
Ward Method ! 2 > Tol
ar@ ietho Bajo Medio Alto ota
Los mex1can(,)s‘51empre deberian compra.r productos 5 68 433 582 383
hechos en México en lugar de productos importados.
Solo aquellos productos que no se encuentran
disponibles en México se deberfan de importar. 2.89 4.82 564 403
Comprar productos'hechos en Mexmo, mantiene a los 340 S36 627 457
mexicanos trabajando.
Los productos mexicanos estdn primero, al final y antes 249 413 580 367
que todos.
La comprade producto‘s fab‘rllc:‘ldos en el extranjero es 157 599 500 251
antipatridtica
No comprar productos extranjeros. 1.50 2.13 484 241
Un verdadero mexicano siempre c{ebena comprar 1.86 2,89 618 3.10
productos hechos en México.
Deberfamos comprar prod/uctos hec}'los en México, en 235 3.95 630 3.66
lugar que otros paises se enriquezcan.
Siempre es mejor comprar productos mexicanos. 260 433 632 390
Deberfa haber muy poco comercio o compra de
productos de otros paises, a menos que sea una 2.25 362 614 348
necesidad.
Los mexicanos no deben comprar productos extranjeros,
porque no es bueno para la economia mexicanay causa  2.11 324 591 326
desempleo.
Deberia ponerse limite a todas las importaciones. 2.46 3.73 5.80 3.54
Quizdala larga me cueste mas dinero, PCFO prefiero 276 425 600 3.89
ofrecer mi apoyo a los productos mexicanos.
No se debe permitir que los extranjeros introduzcan sus 171 5 44 539 272
productos en nuestros mercados.
El producto extranjero debe pagar fuer,tc.s impuestos 257 393 609 372
para reducir su entrada en México.
Deberiamos comprar de paises extranjeros, solo aquellos
productos que no podemos obtener dentro de nuestro  2.55 429  6.11  3.82
propio pais.
Los consumidores mexicanos que adquieran productos
hechos en otros paises, son responsables por dejar sin 1.57 2.13 5.32 255
empleo a sus ciudadanos.
Deseo comprar productos de diferentes paises. 3.55 4.42 3.05 3.68
Disfruto los productos extranjeros. 3.68 416 348 3.77
Merece la pena dedicarse a mejorar el pais al que 424 575 673 520
pertenezco.
Siento orgullo de pertenecer al pais. 441 5.82 6.82 533
Se debe pensar en los demds antes de actuar. 391 535 650 4.88
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Deben hacerse a un lado los intereses personales a los de

grupo.

3.25 4.20 5.84  4.08

Los productos locales son més gentiles con el medio 6 400 568 3.68

ambiente.

Los productos locales los puedes comprar en cualquier > 64 3.93 480 348

parte.

Compro productos locales porque s¢ de dénde
provienen

275 4.55 545 3.84

Compro productos locales para evitar largas formas de
transporte.

2.52 429 575 372

Compro productos locales por tener un menor impacto
en el medio ambiente.

2.64 4.09 555  3.68

Hago todo lo posible por comprar productos que me
recuerden al pasado.

2.46 3.07 520 3.23

Me gusta comprar un producto hecho en México. 4.09 5.71 6.64 5.10

Yo recomendaria a otras personas los productos hechos 413 571 659 5.1l

en México.

Yo intento comprar productos de México en el futuro. ~ 4.05 535 659 497

Fuente: elaboracién propia

Posteriormente a través de un andlisis factorial, el cual obtuvo una
prueba de KMO (Medida Kaiser-Meyer- Olkin) de .943 se pudieron
determinar los ejes en el plano, el eje Y resulto el nivel de factores
socio- psicoldgicos y el eje X el nivel de consumo etnocéntrico, como
lo muestra el diagrama de dispersién (Figura 3).
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Diagrama de Dispersion
Fuente: elaboracién propia

3.1 Resultados.

Con respecto a la muestra, el perfil sociodemogrifico es el
siguiente: 43.7% hombres y 56.3% mujeres; 20.0% tiene de 20 a 29
afos, 20.0% de 30 y 39 afios, 20.0% 40 y 49 afos, 20.0% 50 y 59 anos
y por tltimo un 20.0% mayores de 60 afos. En cuanto a la escolaridad
el 23.3% cuenta con secundaria, el 22.0% cuenta con preparatoria, el
43.7% cuenta con licenciatura y un 11.0% con posgrado. En cuanto al
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empleo el 9.3% es retirado, el 10.0% son amas de casa, el 16.3%
trabaja en una empresa publica, el 49% trabaja en una empresa
privada y 15.3% son estudiantes (Tabla 3).

Tabla 3

Variables demograficas

Variables demograficas Categoria Numero Porcentaje
Género Mujeres 169 56.3
Hombres 131 43.7
20a29 60 20.0
30a39 60 20.0
Edad 40249 60 20.0
50a59 60 20.0
Mayores de 60 60 20.0
Secundaria 70 23.3
i Preparatoria 66 22.0
Escolaridad Licenciatura 131 43.7
Posgrado 33 11.0
Retirado 28 9.3
Ama de casa 30 10.0
Empleo Trabaja en una empresa publica 49 16.3
Trabaja en una empresa privada 147 49
Estudiante 46 15.3

Fuente: elaboracién propia

Los resultados arrojados identifican tres niveles: El primer
segmento tiene un nivel bajo de consumo etnocéntrico y los niveles de
los factores socio-psicoldgicos que influyen en el consumo
etnocentrista fueron los siguientes: apertura comercial — medio,
patriotismo — bajo, colectivismo - bajo, ambiental — bajo y nostalgia —
bajo. Aqui el 57.5% son mujeres y 42.5% son hombres. El 34.1%
tienen entre 20 y 29 anos, 57.5% tienen estudios de licenciatura, y
19.8% con preparatoria. El 41.3% trabaja en una empresa privada y
26.9% son estudiantes (Tabla 4).

El segundo segmento tiene un nivel medio de consumo
etnocéntrico y los niveles de los factores socio- psicolégicos muestran
apertura comercial — alta, patriotismo — medio, colectivismo — medio,
ambiental — medio y nostalgia — medio. El perfil demogréifico de este
segundo segmento es: 60.2% mujeres y 39.8% hombres; el 31.8%
tienen entre 40 y 49 anos, y el 30.7% entre 30 y 39 anos, el 39.8%
tienen estudios de licenciatura, y el 55.7% trabaja en una empresa
privada (Tabla 4).

El tercer segmento tiene un nivel alto de consumo etnocéntrico y
de acuerdo a los niveles de los factores socio- psicolégicos son apertura
comercial — bajo, patriotismo — alto, colectivismo — alto, ambiental —
alto y nostalgia — alto. El perfil demografico es: 55.5% hombres y
44.4% mujeres, el 60.0% tienen mas de 60 anos y el 26.7% tienen de
50 a 59 afos, el 86.7% cuenta con estudios de secundaria y un 64.4%
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trabaja en empresa privada, un 20.0% son amas de casa y 15.6% son

retirados (Tabla 4).
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Tabla 4

Resultados de los segmentos (Nivel de consumo etnocéntrico, factores socio - psicolédgicos y variables demograficas)

1 segmento (azul)

2 segmento (rojo)

3 segmento (verde)

Nivel bajo de consumo
etnocentrista y niveles de
factores socio - psicoldgicos:
Apertura comercial — Medio
Patriotismo- Bajo Colectivismo-
Bajo Ambiental- Bajo Nostalgia-
Bajo

Nivel medio de consumo
etnocentrista y niveles de
factores socio - psicoldgicos:
Apertura comercial - Alto
Patriotismo — Medio
Colectivismo — Medio
Ambiental - Medio Nostalgia —
Medio

Nivel alto de consumo
etnocentrista y niveles de
factores socio - psicoldgicos:
Apertura comercial - Bajo
Patriotismo — Alto
Colectivismo — Alto Ambiental
— Alto Nostalgia — Alto

Hombres 42.5 % Mujeres 57.5%

Hombres 39.8% Mujeres 60.2%

Hombres 55.5% Mujeres 44.4%

Edad 20229 (34.1%) 30 a 39
(18.6%) 40 2 49 (16.8%) 50 a 59
(16.2%) 60 a 69 (14.4%)

Edad 20229 (3.4%) 30 a 39
(30.7%) 40 2 49 (31.8%) 50 a 59
(23.9%) 60 2 69 (10.2%)

Edad 20 229 (0%) 30 a 39
(4.4%) 40 2 49 (8.9%) 502 59
(26.7%) 60 a 69 (60.0%)

Escolaridad Secundaria 7.2%
Preparatoria 19.8% Licenciatura

57.5% Posgrado 15.6%

Escolaridad Secundaria 21.6%
Preparatoria 30.7% Licenciatura

39.8% Posgrado 8.0%

Escolaridad Secundaria 86.7%
Preparatoria 13.3% Licenciatura
0% Posgrado 0%

Empleo Retirado 10.8% Ama de
casa 5.4% Trabajo en empresa
publica 15.6% Trabajo en
empresa privada 41.3%
Estudiante 26.9%

Empleo Retirado 3.4% Ama de
casa 13.6% Trabajo en empresa
publica 26.1% Trabajo en
empresa privada 55.7%
Estudiante 1.1%

Empleo Retirado 15.6% Ama de
casa 20.0% Trabajo en empresa
publica 0% Trabajo en empresa

privada 64.4% Estudiante 0%

Fuente: elaboracién propia
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En la tabla 5 cuando se cruzan los segmentos con las variables de
intenciéon de compra, los resultados son los siguientes: El segmento 1
que tiene un nivel bajo de etnocentrismo, tan solo al 5.4% le gusta
comprar productos hechos en México, un 1.8% recomendaria a otras
personas los productos hechos en México y un 1.2% compraria
productos de México en el futuro.

El segmento 2 que tiene un nivel medio de etnocentrismo, al 46.6%
le gustaria comprar productos hechos en Meéxico, el 44.3%
recomendaria a otras personas los productos hechos en México y el
43.2% intenta comprar productos de México en el futuro.

El segmento 3 que tiene un nivel alto de etnocentrismo, el 93.3% le
gusta comprar productos hechos en México, el 95.6% recomendaria a
otras personas los productos hechos en México y el 93.3% intenta
comprar productos en México en el futuro.

Tabla s

Resultados del nivel de consumo etnocéntrico e intencién de compra.

Intencién de compra

Nivel de consumo

Me gusta comprar
productos hechos en

Recomendaria a otras Yo intento comprar
personas los productos  productos de México

_ . hechos en México en el futuro
etnocentrista México. (totalmente de (totalmente de (totalmente de
acuerdo) acuerdo) acuerdo)
Segmento 1 Nivel bajo
de consumo 5.4% 1.8% 1.2%
etnocentrista.
Segmento 2 Nivel
medio de consumo 46.6% 44.3% 43.2%
etnocentrista
Segmento 3 Nivel alto
de consumo 93.3% 95.6% 93.3%

etnocentrista

Fuente: elaboracién propia
4. Discusidn.

La investigacion demuestra que el 34.1% de la muestra entre 20 y
29 anos tienen un nivel bajo de etnocentrismo, lo cual es consistente
con el estudio de Raskovic, Ding, Skare, Dosen y Zabkar (2016), en
donde la gente joven de origen chino no es muy etnocéntrica.
Ademas, es coincidente con la literatura que la tendencia mis
cosmopolita estd en los jévenes con mejor educacién, nuestros
resultados arrojan que el 57.5% cuenta con licenciatura y el 15.6%
con un posgrado.

Contrastando los resultados de la investigaciéon con los de Han
(1988), en donde menciona que los consumidores patridticos tienden
a ser mujeres mayores, podemos observar que en el segmento donde
hay un mayor etnocentrismo, el 55.5% son hombres y el 44.4% son
mujeres. El 60.0% son personas entre 60 y 69 anos, lo que ademas
coinciden con la investigacién de Hong y Lee (2003), quienes avalan
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los resultados anteriores. Otra caracteristica es que tienen los niveles
més bajos en cuanto educacién, los resultados mostraron que el 86.7%
cuenta con secundaria y el 13.3% con preparatoria.

Valdhanavisala (2015), menciona que el colectivismo tiene una
influencia positiva con el consumidor etnocéntrico, en este sentido
cuando se les pregunto, si se debe pensar en los demds antes de actuar,
el 88.9% de las personas que tienen un nivel alto de etnocentrismo
dijo estar totalmente de acuerdo. Y cuando se les pregunto, si deben
hacerse a un lado los interese personales a los de grupo, el 77.8% estd
totalmente de acuerdo.

S. Conclusiones.

El objetivo de este trabajo fue determinar el nivel de consumo
etnocentrista y el nivel de los factores socio- psicoldgicos para hacer
visible los diferentes perfiles de consumidores etnocentristas. A la luz
de la literatura el consumo etnocéntrico ha demostrado que afecta la
actitud del consumidor al rechazar productos extranjeros y preferir
productos domésticos, en tres distintos niveles, alto, medio y bajo.

Respondiendo las preguntas de investigacion, se puede concluir que
el primer segmento estd conformado por jovenes, que tienen mds
preferencias cosmopolitas y que disfrutan los productos extranjeros.
Los segmentos 2 y 3 muestran una preferencia por consumir
productos locales, estos segmentos estan representados por hombres y
mujeres mayores de 30 anos. El género es una variable que demuestra
ser un diferenciador del consumo etnocéntrico y en este caso son las
mujeres.

Estos segmentos (2 y 3) también de muestran una tendencia a
pensar en los demas, es decir buscan beneficios colectivos, ademads de
estar preocupados por la parte ambiental, siendo una de sus
inquietudes, de donde vienen los productos y el impacto en el medio
ambiente. La nostalgia también afecta al consumo etnocéntrico,
debido a que buscan productos que les recuerden a su pasado.

Al contar con estos perfiles, las empresas que ofrezcan productos
locales, podrén generar estrategias para comercializar sus productos, a
través de campanas publicitarias que alcancen a estos mercados,
ofreciendo pautas que llamen su atencién o modificando la forma
distribucién. Las empresas que vendan productos locales o de la
region, deberdn tomar en cuenta estos perfiles para hacer mas
eficiente su manera de comercializar.

En el periodo de pandemia, la preferencia por adquirir productos
mexicanos se acentud, de ahi el interés por comenzar a estudiar el
consumo  etnocéntrico. Es  importante recordar que el
comportamiento etnocéntrico no es estitico, debido a los cambios
culturales que trae consigo la globalizacién, lo que nos permite
realizar futuras investigaciones en torno a diferentes productos
regionales que existen en los estados, e identificar qué nivel de
etnocentrismo se percibe, para fortalecer su comercializacion.
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