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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado Etnocentrismo del
consumidor y su relacién con la intencién de compra de productos importados
de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024 tuvo como
objetivo determinar cémo el etnocentrismo del consumidor se relaciona con la
intencion de compra de productos importados de dicha partida arancelaria en
la ciudad de Huanuco, 2024.

La metodologia empleada fue de tipo aplicada, con enfoque
cuantitativo, alcance correlacional y disefio no experimental. La poblacion
estuvo compuesta por hombres y mujeres mayores de 18 afos, siendo la
muestra de 384 clientes. La técnica utilizada fue la encuesta, y el instrumento
aplicado fue un cuestionario.

Los resultados obtenidos mostraron que el etnhocentrismo del
consumidor se relaciona con la intencién de compra de productos importados
de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024. Esta relacion
se refleja en una correlacién de Pearson de 0,729 y una significancia bilateral
de 0,000, lo que indica una relacién significativa. Asi, se acepta la hipotesis
alternativa y se rechaza la nula.

Finalmente, se concluye que el etnocentrismo del consumidor esta
relacionado con la intencion de compra de productos importados de la Partida
Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024

Palabras claves: Etnocentrismo, consumidos, decision, patriotismo,

cultura y nacion.



ABSTRACT

This research paper, titled Consumer Ethnocentrism and Its Relationship with
the Purchase Intention of Imported Products Under Tariff tem 160100 in the
City of Huanuco, 2024, aimed to determine how consumer ethnocentrism
relates to the purchase intention of imported products under this tariff item in
the city of Huanuco, 2024.

The methodology employed was applied, with a quantitative approach,
correlational scope, and a non-experimental design. The population consisted
of men and women over 18 years of age, with a sample of 384 customers. The

technique used was a survey, and the instrument used was a questionnaire.

The results showed that consumer ethnocentrism is significantly related to the
purchase intention of imported products under Tariff Item 160100 in the city of
Huanuco, 2024. This relationship is reflected in a Pearson correlation of 0.729
and a bilateral significance of 0.000, indicating a significant relationship. Thus,

the alternative hypothesis is accepted and the null hypothesis is rejected.

Finally, it is concluded that consumer ethnocentrism is related to the purchase
intention of imported products under Tariff tem 160100 in the city of Huanuco,
2024.

Keywords: Ethnocentrism, consumers, decision, patriotism, culture and
nation.
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INTRODUCCION

El presente estudio de investigacion Etnocentrismo del consumidor y
su relacién con la intencion de compra de productos importados de la Partida
Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024 se centra en identificar
estrategias para aumentar las ventas de productos derivados de sangre,
despojos o carne (Partida Arancelaria 160100) en el mercado huanuquefio.
Un punto favorable para las marcas estudiadas es que ya cuentan con un
posicionamiento en el mercado peruano, siendo sus productos reconocidos.

La investigacion se realiza siguiendo el reglamento de grados vy titulos
de la Universidad de Huanuco. El propésito del estudio es responder al
problema general: ; Como el ethocentrismo del consumidor se relaciona con
la intencién de compra de productos importados de la Partida Arancelaria
160100 en la ciudad de Huanuco, 20247 Para ello, se utiliza un instrumento
de investigacion relacionado con las variables de estudio. La metodologia
empleada esta especificamente disefiada para este estudio, lo que permite
recopilar informacion que se contrasta con la bibliografia revisada. Este
trabajo se presenta en cinco capitulos:

En el capitulo I, se aborda el problema de la investigacién, donde se
describe el problema en general, la formulacion del problema (tanto general
como especifico), el objetivo general y los objetivos especificos. La
investigacion presenta tres tipos de justificacion: teodrica, practica y
metodoldgica. Se establecen las limitaciones y se describe la viabilidad del
estudio.

En el capitulo Il, se desarrolla el marco tedrico, presentando los
antecedentes a nivel internacional, nacional y local, sustentado en bases
tedricas que detallan el concepto del tema investigado. También se plantean
la hipotesis general y especificas, y se describen las definiciones
conceptuales, la variable de investigacidon y su operacionalizacion con
dimensiones e indicadores.

En el capitulo lll, se detalla la metodologia de investigacion, incluyendo
el tipo de estudio, el enfoque, el nivel y el disefio del estudio. Se describe la

poblacion y muestra, y se utiliza la encuesta como técnica de recoleccion de

Xl



datos, desarrollandose un cuestionario como instrumento. Finalmente, se
presentan las técnicas y el analisis para el procesamiento de la informacion.
En el capitulo 1V, se desarrollan los resultados de la investigacion de
manera estadistica, utilizando tablas y graficos, y se realiza la contrastacion
de la hipotesis.
En el capitulo V, se discuten los resultados obtenidos, y se presentan

las conclusiones, recomendaciones y referencias bibliograficas.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Para entender el problema de la investigacion, se inicié con el
analisis del etnocentrismo del consumidor, ya que este se caracteriza
como una mentalidad que considera al grupo al que se pertenece como
superior a otros. En este contexto, se enfatizan los valores, productos,
simbolos y tradiciones propias, mientras que se descartan aquellos
elementos que tienen su origen en otras culturas (Kwak et al., 2006).

La actitud etnocéntrica lleva a las personas a resaltar y aumentar
todos los aspectos distintivos de sus propias raices, exagerando aquellas
caracteristicas que los diferencian de los demas (Summer, 1906, p. 65).

Durante la pandemia, muchas marcas vieron una disminucion en
sus ventas, mientras que otras experimentaron un incremento, todo
dependiendo del enfoque y las estrategias que se implementaron para
mejorar su valor de marca e impulsar la intencién de compra. En este
contexto, el etnocentrismo del consumo se ha asociado con el
nacionalismo, que adquiere relevancia para los individuos al constituir un
lazo emocional con su lugar de origen, impulsado por un fuerte
compromiso y deseo de servir a la nacion (Akhter, 2007).

En Peru, existieron diversos movimientos que buscaron destacar la
preferencia por productos del propio pais en lugar de los productos
extranjeros. Segun Quifones (2003), este comportamiento tuvo lugar
inicialmente durante el Gobierno de Juan Velasco Alvarado, cuando se
restringié la industria local al tiempo que se limitaba la influencia de las
industrias extranjeras, llegando incluso a imponer la obligatoriedad del
consumo de productos nacionales. Con el paso de las décadas, se dio
inicio a la facilitacion de la entrada de nuevos productos y la libertad de
importacion, lo que amplio las opciones para el consumidor peruano, y los
productos fabricados en otras naciones se hicieron comunes. En este
escenario, la consideracion del pais de origen se convirtié en un elemento
adicional en la valoracion de productos en el contexto peruano. Desde el

afno 2000, se observo un resurgimiento en la tendencia de dar mayor valor
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a los productos locales con el fin de competir tanto a nivel nacional como
internacional. En 2003, la Sociedad Nacional de Industrias lanz6 la
campafa "Genere un empleo, en el que son peruanos", para concientizar
sobre la calidad de los productos y marcas nacionales, al mismo tiempo
que buscaba generar y proteger empleo en Peru. En 2004, el Ministerio
de la Produccion (PRODUCE) lanzé la campafia "Comprale al Perd", cuyo
objetivo era validar y resaltar la compra de productos nacionales
accesibles que aseguraran calidad, destacando el principio de que al
hacerlo se contribuye a generar empleo en el pais (Chaparro, 2004).

Quifiones (2003) destaca que, en los ultimos afos, varias marcas
peruanas adoptaron estrategias de comunicacién con un enfoque
etnocéntrico. Ejemplos de esto incluyen Inca Kola y sus bebidas de sabor
nacional, Sapolio que destaca por su calidad y precio, y Cusqueia, una
cerveza peruana preferida a nivel mundial. Un estudio realizado por
Conecta Asociados en 2004 revelé que las marcas que adoptaron este
enfoque nacionalista experimentaron mejoras en la percepcion de la
marca, dado que alrededor de un tercio de los consumidores notaron una
mejora en la calidad de los productos nacionales.

Se realiz6 un estudio para investigar quiénes son los consumidores
en Peru que respaldan de manera mas significativa los productos
fabricados en el pais. Arellano (2005) desarrollé un perfil que identificaba
a los compradores con una perspectiva conservadora, incluyendo a
empleados, emigrantes, individuos de edad avanzada y aquellos con
recursos limitados.

En los ultimos afios, el movimiento "Marca Peru" (lanzado en 2011)
ha buscado resaltar los productos y marcas peruanas como parte de una
estrategia para promover la imagen del pais en el extranjero, fomentar el
crecimiento de industrias con presencia global, como el turismo y las
exportaciones, y captar inversiones extranjeras (PROMPERU, 2009).

Un informe de Arellano (2013) sefala que la clase media en Per,
formada por unos nueve millones de individuos, muestra una preferencia
por adquirir productos de origen peruano en lugar de productos
importados. En este contexto, la investigacién indica que cuando los

compradores reconocen semejanzas entre un producto originario de Peru
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y uno de origen extranjero, tienden a elegir el producto nacional (Andina y
Terra, 2013).

Con base en la revision tedrica, el objetivo de este estudio es
explorar las conexiones entre las variables de consumo, la identidad
nacional, el sentimiento patriético y la disposicion a adquirir productos de
origen peruano. La limitada investigacion existente en este ambito
subraya la importancia de este estudio, dada la creciente relevancia del
mercado peruano en el contexto internacional (PROMPERU, 2009).

En Peru, existen diversas marcas de supermercados, tanto
internacionales como nacionales, que abastecen la gran demanda del
mercado peruano. La marca mas posicionada es Plaza Vea, con una
participacion en el mercado de 36.1%, seguida de Cencosud (Metro y
Wong) con un 36% y Falabella (Tottus) con un 27.8%. Estas marcas se
han posicionado en el mercado y ya cuentan con un valor percibido por
los consumidores del pais. Muchas de ellas han sido impulsadas por el
comercio electrénico, que se expandioé debido a la pandemia del COVID-
19, lo que también incremento la intencién de compra de los consumidores
(Peru Retail, 2020).

En Huanuco, Plaza Vea es la marca con mayor posicionamiento,
pues cuenta con una mayor diversidad de productos y fue el primer
supermercado nacional en llegar a la ciudad, seguido de Metro y Tottus.
Sin embargo, se vieron afectadas por la crisis econdmica de 2021, cuando
la economia de Huanuco cayé un 2.9% debido a la pandemia. Esto llevo
a muchos consumidores a economizar, priorizando otros gastos
esenciales como la medicina y productos para la salud (Informe IPE,
2022).

Ante esta situacion, las empresas retail han implementado diversas
estrategias para aumentar sus ventas de productos de la Partida
Arancelaria 160100 en el mercado huanuquefio, un punto favorable para
ellas es que ya cuentan con un posicionamiento en el mercado peruano y
sus marcas son reconocidas. Sin embargo, surge la interrogante: ;Es
suficiente esto para lograr que los ciudadanos compren en sus
establecimientos? Asi, se plantea la pregunta: ;Cual es la relacién entre

el etnocentrismo del consumidor y la intencion de compra de productos
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importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco,
20247

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1 PROBLEMA GENERAL
¢, Como el etnocentrismo del consumidor se relaciona con la
intencién de compra de productos importados de la Partida Arancelaria
160100 en la ciudad de Huanuco, 20247
1.2.2 PROBLEMAS ESPECIFICOS
e ;Como la apertura cultural se relaciona con la intencién de compra de
productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad
de Huanuco, 20247
e ;Como el colectivismo se relaciona con la intencion de compra de
productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad
de Huanuco, 20247
e ;COmo el patriotismo se relaciona con la intencion de compra de
productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad
de Huanuco, 20247
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar como el etnocentrismo del consumidor se relaciona con
la intencién de compra de productos importados de la Partida Arancelaria
160100 en la ciudad de Huanuco, 2024.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar como la apertura cultural se relaciona con la intencion de
compra de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en
la ciudad de Huanuco, 2024.

e Calcular cémo el colectivismo se relaciona con la intencién de compra
de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la
ciudad de Huanuco, 2024.

e Establecer como el patriotismo se relaciona con la intencién de
compra de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en
la ciudad de Huanuco, 2024.
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1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.4.1 JUSTIFICACION TEORICA

El presente estudio se justificd de acuerdo con lo que mencionaron
Moran et al. (2021) respecto a la Variable Independiente Etnocentrismo
del consumidor. El etnocentrismo es una idea arraigada en el campo de
la sociologia que implicaba una valoracion nacional de productos
forAneos. A medida que la globalizacion crece, el papel del etnocentrismo
del consumidor se torna significativo en el mercado mundial, ya que los
consumidores con esta perspectiva muestran resistencia hacia el uso de
productos extranjeros debido a su lealtad de origen hacia su pais. Por otro
lado, Diallo (2012) menciono respecto a la Variable Dependiente Intencion
de compra que esta se entiende como el deseo del consumidor por
adquirir un producto o servicio al momento de la compra. Por ello, la
investigacion busco resolver el problema planteado mediante lo que
indicaron los autores.
1.4.2 JUSTIFICACION PRACTICA

La investigacion permitio a las tiendas retail de Metro, Plaza Vea 'y
Tottus analizar la conexion entre el etnocentrismo del comprador y la
intencion de compra de productos importados de la Partida Arancelaria
160100 en la ciudad de Huanuco, 2023. Finalmente, las tiendas retall
mencionadas se vieron favorecidas con los hallazgos de la investigacion,
pues se dieron cuenta de la importancia que tiene el considerar el
etnocentrismo del consumidor para poder lograr que los clientes efectien
una compra. De esta manera, implementaron mejores estrategias para
potenciar el valor percibido de sus marcas y generar una intencion de
compra favorable.
1.4.3 JUSTIFICACION METODOLOGICA

La presente investigacion se desarrolld6 teniendo en cuenta
diferentes métodos cientificos. Al mismo tiempo, se emplearon
instrumentos como el cuestionario para observar las reacciones que
tenian los clientes. Asi, al procesar la informacién en el programa SPSS,
se pudo saber que, si la validez y confiabilidad eran aceptadas, esta

investigacion pudo ser utilizada como antecedentes en otros trabajos.
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1.5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
Uno de los posibles inconvenientes que surgieron durante la
ejecucion de la investigacion fue la restriccidn temporal para poder ir a
recolectar los datos de los consumidores que formaron parte de la
investigacion. También se tuvo como limitacion encontrar los
antecedentes locales; se encontraron antecedentes, pero que no
guardaban relacion con la variable en estudio.
1.6 VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION
Este proyecto investigativo se considerd viable, ya que se pudo
realizar con éxito al contar con la informacion necesaria para llevarlo a
cabo. Asimismo, se contd con los recursos financieros, humanos y

materiales necesarios para realizar el estudio.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1 AANTECEDENTES INTERNACIONALES

Mufioz y Velandia (2022), en su articulo titulado “Etnocentrismo del
mercado colombiano y brasilefio y su relacion con las actitudes hacia la
intencion de compra de productos extranjeros y nacionales”, publicado en
la Fundacién Universitaria Konrad Lorenz, Bogota, Colombia, tuvieron
como objetivo evaluar el grado de etnocentrismo en relacién con las
actitudes hacia la compra de productos tanto nacionales como extranjeros
en los mercados de Colombia y Brasil. La metodologia empleada fue de
tipo descriptivo correlacional. Como técnica de recoleccion de datos, se
aplicé un cuestionario y como instrumento se utilizé la CETSCALE, la cual
consta de 17 elementos evaluados en una escala de 7 puntos similar a la
escala de Likert. El muestreo fue no probabilistico y estuvo conformado
por un total de 209 participantes, distribuidos entre 113 de Colombia y 96
de Brasil. La conclusion a la que se llegé fue que se verifico el impacto del
grado de etnocentrismo en la fase de intencién durante el proceso de
compra.

Gonzales y Trelles (2021), en su articulo titulado “Etnocentrismo
del consumidor e intencion de compra en paises en desarrollo”, publicado
en la Revista de Ciencias de Economia y Administracién, Ecuador,
tuvieron como objetivo analizar el grado en el que el etnocentrismo del
consumidor influye sobre la intencidn de compra de productos nacionales,
especificamente calzado. En la metodologia, se empled una adaptacion
del CETSCALE con el fin de medir la orientacién cultural del comprador,
acompanada de un instrumento para evaluar la disposicion a adquirir
productos locales. Los instrumentos de recoleccion de datos utilizados
fueron cuestionarios. La muestra estuvo conformada por 361 estudiantes
universitarios. La investigacion concluyé que la predisposicion del
consumidor hacia el etnocentrismo genera un efecto positivo en la
voluntad de adquirir productos locales, y también influye en la forma en

que se establece el habito de compra. Ademas, se destaca que el

20



CETSCALE, a través de su escala, se presenta como una herramienta
efectiva en economias en desarrollo, ofreciendo resultados significativos.
Finalmente, se analizan detalladamente las consecuencias y las
restricciones del analisis para la administracion.

Moran et al. (2021), en su articulo titulado “El etnocentrismo como
antecedente de la intencibn de compra de productos nacionales’,
publicado en la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn, tuvieron como
objetivo identificar los principales trabajos que evidencian que el factor
etnocentrismo actua como un precursor de la disposicidon a comprar
productos nacionales. El estudio adopté un enfoque cualitativo, ya que
implicd un analisis tedrico de la literatura con el fin de descubrir hallazgos
empiricos que respalden la conexion entre el etnocentrismo y la
disposicidén a adquirir productos nacionales. Se seleccionaron un total de
22 articulos, siguiendo criterios que incluyeron que las revistas fueran de
alta relevancia, recientes y que abordaran variables independientes
vinculadas a las areas de psicologia y sociologia, ademas de influir
favorablemente en la voluntad de adquirir productos de origen
internacional. Este criterio fue establecido para alinearse con el objetivo
de la investigacion. Como conclusién, se alcanzd el propdsito de la
investigacion al encontrar estudios basados en evidencia empirica que
respaldan la conexién entre la predisposicion hacia el ethocentrismo y la
disposicidon de los consumidores a adquirir productos nacionales.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Condori (2022), en su tesis titulada “La familiaridad con la marca,
el etnocentrismo en la intencibn de compra de marcas privadas”,
presentada para optar por el grado académico de Bachiller en Ingenieria
Comercial en la Universidad Privada de Tacna, tuvo como objetivo
identificar los elementos de conocimiento que los consumidores tienen
hacia las marcas privadas (PBs), la percepcién de la tienda y el
etnocentrismo que influye en la actitud de los consumidores. Como
técnica e instrumento de recoleccion de datos, se utilizé la revision de
literatura. Se llegé a la siguiente conclusién: Las marcas privadas

funcionan como una estrategia que permite a los minoristas
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contemporaneos obtener una ventaja competitiva en el mercado de
negocios a consumidores (B2C).

Butrén (2021), en su tesis titulada “El valor de la marca y su relacion
con laintencion de compra de café en el consumidor peruano”, presentada
para optar por el grado académico de Magister en Administracion en la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos, tuvo como objetivo
establecer el valor de la marca y su vinculo con la intencion de compra de
café en los consumidores peruanos. Su enfoque fue correlacional y
transversal, y la poblacion estuvo dirigida a los peruanos que consumen
café. Considerando la poblacion como infinita, se realizaron encuestas a
un total de 384 personas. Se garantizé la validez y confiabilidad del
instrumento utilizado. El procesamiento de las encuestas se llevo a cabo
mediante el programa estadistico Amos, que emplea herramientas
avanzadas de estadisticas para el analisis de Ecuaciones Estructurales
Multivariables. Las conclusiones del estudio indican que la asociacion
entre el valor de la marca y la disposicidbn a comprar café entre los
consumidores peruanos es considerable y positiva. Este hallazgo es
aplicable globalmente a todas las marcas de café examinadas en el
estudio, confirmando asi la hipétesis planteada.

2.1.3 ANTECEDENTES LOCALES

Munguia (2020), en su tesis titulada “El marketing sensorial y la
decision de compra en empresas comercializadoras de calzados Huanuco
— 20207, presentada para optar por el titulo de Ingeniero Industrial en la
Universidad Nacional Hermilio Valdizan, tuvo como objetivo establecer la
relacion entre el marketing sensorial y la toma de decisiones de compra
en la comercializacion de calzado en Huanuco. La metodologia empleada
fue cuantitativa, con un enfoque correlacional-descriptivo y disefio
transversal. Se utilizé la encuesta como técnica e instrumento para
evaluar la repercusion de la influencia del marketing sensorial en las
decisiones de compra de los clientes que visitan las tiendas de calzado en
Huanuco. La poblacion considerada englob6é tanto la Poblacién
Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad como la zona urbana, con una
muestra de 124 clientes. La conclusion extraida mostro que el marketing

sensorial tiene un impacto real en las elecciones de compra, dado que el
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71.0% de los participantes en la encuesta indicaron que esta influencia
era significativa.

Jara (2022), en su tesis titulada “La responsabilidad social
empresarial y el comportamiento de compra de los consumidores en las
empresas de Tingo Maria, Huanuco”, presentada para optar por el Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion con mencién en Psicologia
Social en la Universidad Nacional Agraria de la Selva, tuvo como objetivo
analizar la relacion entre el Merchandising de Seduccion y la decisidon de
compra. La metodologia empleada fue de tipo basica, con enfoque
relacional y disefio transversal-no experimental. Las técnicas e
instrumentos utilizados fueron la estadistica descriptiva e inferencial,
aplicandose la prueba de correlacion de Pearson para analizar la relacion.
Los participantes en el estudio fueron 162 clientes de las empresas
operativas en la localidad de Tingo Maria. La conclusion extraida indico
que se encontré una relacién significativa entre el comportamiento de
compra Yy la responsabilidad social empresarial en las entidades de la
localidad, respaldando asi la hipétesis alternativa.

Caballero et al. (2022), en su tesis titulada “El Merchandising de
seduccion y la decisién de compra en tiendas Arabella Huanuco — 20197,
presentada para optar por el titulo de Licenciado en Psicologia con
mencion en Psicologia Social en la Universidad César Vallejo, tuvo como
objetivo determinar la relacion entre el Merchandising de Seduccién y la
decision de compra. La metodologia fue de nivel descriptivo correlacional
y disefio transversal. La técnica e instrumento aplicado fue la encuesta.
La poblacién objeto de estudio comprendio el promedio mensual de visitas
de los clientes a la empresa, totalizando 2030 visitas. De este grupo, se
selecciond una muestra probabilistica de 92 participantes. Como
conclusion, se determind que la implementacion de una estrategia de
merchandising permitié obtener una ventaja competitiva, diferenciandose
de los competidores, logrando un posicionamiento efectivo en el mercado
y en la percepcion de los consumidores, lo que tuvo un impacto

significativo en el desarrollo del proceso de adquisicion.
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2.2 BASES TEORICAS
2.2.1. VARIABLE: ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR

CONCEPTOS

La nocion de etnocentrismo, segun Sumner (1906), un
destacado sociélogo de la Universidad de Yale conocido por su aporte
de endogrupo, etnocentrismo y difusion, se describe como la tendencia
de las personas a mostrar preferencia por aquellos que comparten
similitudes culturales, al mismo tiempo que rechazan a aquellos que
son culturalmente diferentes. Con el tiempo, este concepto se aplica al
ambito de la conducta de los compradores, sosteniendo los
fundamentos y caracteristicas constructivas del original.

Cuando se aplica al @mbito del consumo, el etnocentrismo
evidencia la ética de un individuo al tomar decisiones de compra, ya
sea optando o rechazando productos internacionales (Shimp, 1984;
Spillan et al., 2007). Este comportamiento también provoca la
contemplacion de la adquisicién de productos del extranjero como un
tema ético y social significativo (Spillan et al.,, 2008). Segun
investigaciones recientes, se justifica el término etnocéntrico para
describir esta actitud proteccionista, ya que las personas con esta
caracteristica tienen una gran inquietud por la robustez de su
comunidad étnica y tienen propension a descartar conceptos,
individuos y productos que perciben como una amenaza para su grupo,
incluyendo la cultura de consumo (Bizumic, 2018).

Por lo tanto, se puede afirmar que el etnocentrismo del
consumidor refiere a las convicciones sobre la conveniencia y ética al
adquirir productos fabricados en el exterior, tema explorado por Shimp
y Sharma (1987). En esta linea, los consumidores con un alto grado de
etnocentrismo consideran como equivocada la adquisicion de
productos fabricados en el exterior, ya que conlleva la pérdida de
empleos. Ademas, perciben los productos extranjeros como una
amenaza (Sharma et al.,, 1995). En resumen, estos consumidores
tienen una mayor propension a sesgar sus evaluaciones, destacando
las cualidades positivas de los productos nacionales y dando menos

valor a las cualidades de los productos importados (Kaynak et al.,
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2002). De este modo, manifiestan una actitud proteccionista en favor
del desarrollo econdmico de su nacion y el empleo de sus compatriotas
(Bizumic, 2018).

Segun Moran et al. (2021), el etnocentrismo es un concepto
arraigado en el ambito sociologico, que surge de una perspectiva que
fomenta la valoracion nacional de los productos extranjeros. A medida
que se intensifica la globalizacion, la actitud etnocéntrica del
consumidor adquiere un papel crucial en el mercado global, ya que los
consumidores con tendencias etnocéntricas muestran reluctancia a
adoptar productos extranjeros, motivados por un fuerte sentido de
lealtad hacia su pais de origen. Estas actitudes negativas pueden influir
significativamente en el comportamiento del mercado internacional
hacia los productos extranjeros que tienden a consumir.

FACTORES CONDICIONANTES DEL EFECTO
ETNOCENTRISTA

Dado que los compradores en paises avanzados tienden a
otorgar una mayor apreciacion a sus propios productos, una conducta
etnocéntrica influye en sus decisiones de compra. En consecuencia, la
percepcion de calidad de un producto juega un rol moderador entre la
actitud etnocéntrica del consumidor y la predisposicion a adquirir
productos (Wang y Chen, 2004).

Este comportamiento etnocéntrico se manifiesta como un factor
que refleja la disposicion para adquirir productos locales, pero solo en
situaciones donde la competencia proviene de paises con menos
progreso. De manera similar, Wang y Chen (2004) demuestran que, en
un pais en vias de desarrollo, la relacién entre la mentalidad centrada
en la propia cultura del consumidor y la disposicion a comprar
productos locales se debilita en casos donde se evalian
desfavorablemente la excelencia de los productos locales o la adhesién
a firmes valores de consumo llamativo. Los consumidores lo hacen
porque perciben los bienes provenientes del extranjero como
indicadores de estatus social.

En contraste, es importante destacar que los comportamientos

juegan un papel crucial en la eleccion de decisiones de compra de
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manera subconsciente (Ji y Wood, 2007). Los autores mencionan que
representan un tipo de automatismo donde la eleccién de compra se
encuentra guiada por el entorno circundante, y la decision de compra
no surge principalmente de una evaluacién minuciosa de la informacién
del producto (Wood y Neal, 2009). En un entorno de nacion en
contextos de crecimiento, donde las importaciones a menudo llevan
consigo simbolismos asociados a la marca y al estatus social, la
practica habitual de compra puede tener repercusiones negativas en la
disposiciébn a comprar. Asi, resulta esencial comprender, en primer
término, el impacto del comportamiento de compra en la disposicién a
adquirir productos locales, y, en segundo lugar, de manera innovadora,
determinar si la intensidad del enfoque centrado en la propia cultura del
comprador condiciona el efecto del comportamiento habitual en la
disposicion a comprar. Es relevante destacar que Akbarov (2021)
identifica la influencia moderadora de ciertos aspectos
sociodemograficos, como la variable de género, los ingresos
personales y la situaciébn matrimonial. Sin embargo, no se examina el
nivel correspondiente de etnocentrismo como papel moderador.

ETNOCENTRISMO E INTENCION DE COMPRA

Segun las investigaciones de Herche (1994), las opiniones sobre
la moralidad asociada a la adquisicion de productos extranjeros por
parte de los participantes en un mercado influyen de manera mas
considerable en las elecciones y propoésitos de compra en contraste
con una tactica de comercializacién convencional. La razén de esto
radica en que el proceso de decision implica tanto una dimensién
normativa como descriptiva (Slovic et al., 1977). Dado que el (CE)
configura pautas de comportamiento que se adaptan a las convicciones
y principios personales en relacibn con su grupo de pertenencia,
presenta una naturaleza normativa (Shimp, 1984). Efectivamente, la
norma subjetiva, que incluye creencias normativas y la motivacion para
adherirse a ellas, es un componente esencial de la Teoria de la Accién
Razonada. Este marco conceptual, derivado de la psicologia social,
proporciona una comprension de los elementos que influyen en la

disposicion del comportamiento de las personas, especialmente en el
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contexto del consumidor (Rosero y Montalvo, 2015). Asimismo, el (CE)
se distingue por el afecto y la inquietud hacia el pais de origen del
individuo, asi como por la evaluacién de un riesgo para los beneficios
econdémicos, los cuales podrian resultar perjudicados debido a las
importaciones, en el ambito individual y a nivel de la nacion (Sharma et
al., 1995). Por ende, se anticipa que la percepcibn de amenaza
derivada de la presencia de competidores internacionales provoca una
reaccion psicologica que conduce a las personas a abstenerse de
adquirir productos importados (Jiménez y Gutiérrez, 2010).

Por lo tanto, se evidencia que la propension al etnocentrismo en
el consumo guarda una relacion inversa con la inclinacién a adquirir
productos del extranjero, disminuye este comportamiento dado que se
considera que es perjudicial e inapropiado para la economia nacional
(Granzin y Painter, 2001).

En contraste, las repercusiones del etnocentrismo en relacion
con los productos nacionales engloban una sobrevaloracién de los
mismos y la percepcion de una obligacion moral para adquirirlos y
darles preferencia (Kaynak y Kara, 2002). De hecho, diversos estudios
constatan que a medida que aumenta el nivel de CE, también se
intensifican las opiniones favorables hacia los diversos productos
locales, incrementando la importancia atribuida a su compra.

Por lo tanto, es de esperar que los consumidores con actitudes
etnocéntricas manifiesten una predisposicion mas favorable hacia los
productos hechos en la nacién de origen en contraste con los productos
del extranjero, en sintonia con la orientacion de deber que sienten hacia
estos Ultimos (Shoham y Makovec, 2003). Por ende, si los
consumidores mantienen una evaluacion positiva del producto, se
espera que esta percepcion del producto se traduzca en decisiones
especificas de compra (Hamin, 2006; Wu et al., 2010). Por lo tanto, a
medida que la inclinacion del consumidor hacia el etnocentrismo
aumenta, es mas probable que opte por productos fabricados
localmente (Nadiri y Timer, 2010; Shoham y Makovec, 2003). En una
investigacion mas reciente, Akbarov (2021) demuestra la influencia del

etnocentrismo en los comportamientos en categorias de compra de
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varios productos en Azerbaiyan, caracterizado en un pais por atributos
distintivos en sus patrones de consumo.

DIMENSION

APERTURA CULTURAL

Para una adecuada apertura de la cultura, se debe identificar la
ideologia que la sociedad ve en su naturaleza humana, orientando
hacia un futuro mejor basado en la armonia, la amistad y logrando la
interacciéon multicultural a largo plazo. Es hora de eliminar las
competencias en el aula y en la sociedad moderna, definir claramente
las diferentes circunstancias que se presentan, para que la justicia se
apligue a todos, esto debe ser, por supuesto, con el principio de
uniformidad y un compromiso de actuar de manera social (Cruz et al.,
2018).

Tomassini (1998) sefala que la cultura es un conjunto de artes
visuales que no solo abarca los elementos estéticos de la existencia,
sino que también se involucra con conceptos y principios, actitudes o
inclinaciones, y, en consecuencia, influye en las acciones dominantes
en todas las etapas de la vida en una sociedad determinada. En ese
contexto, los consumidores realizan sus analisis al momento de
comprar algun producto. Las empresas que lanzan sus productos o los
supermercados elaboran los productos de acuerdo con la cultura o
tradicion de cada region, porque las personas manejan distintas
culturas de gustos y preferencias, y es por ello que los negocios brindan
sus servicios de acuerdo con estas.

INDICADORES

CONSUMO DE PRODUCTOS NACIONALES Y
EXTRANJEROS

Dongo y Segales (2015) indican que, para los consumidores, al
momento de realizar la compra, no influye si el producto es nacional o
extranjero. En este contexto, los comercios como Real Plaza y Tottus,
gue se encuentran en la regién de Huanuco, en su mayoria venden
productos importados, asi como productos locales. La mayoria de los

productos de nuestro pais, que son de primera calidad, son exportados
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a otros paises, donde se les agrega valor, y luego regresan con un
costo mas alto.

NIVEL DE ACEPTACION DE OTRAS CULTURAS

Mujica (2002) las relaciones e intercambios entre culturas
pueden verse desde diferentes puntos de vista. En efecto, la
transferencia cultural implica un intercambio reciproco donde una de
las partes asume la iniciativa y la otra demuestra apertura. En este
contexto, también puede interpretarse como la aceptaciéon de otras
culturas, considerando la transferencia cultural como un proceso social
gue implica la interaccion entre dos culturas. Estos intercambios
pueden ser desiguales, es decir, una cultura dominante adopta las
costumbres o tradiciones de otros lugares, mientras que la cultura
dominada no puede cambiar sus tradiciones o costumbres.

COMPRA DE PRODUCTOS EXTRANJEROS

El Banco Central de Reserva (2021) la actividad de vender
productos locales en el extranjero se conoce como exportacion. Por
otro lado, cuando las empresas nacionales adquieren productos de
otros paises, a esa compra se le llama importacion. Asi, las empresas
gue venden sus productos, ya sea en la capital o en la region de
Huanuco, compran productos extranjeros, ya que Perd no tiene
muchas manufacturas. Sin embargo, dentro de estas empresas que
prestan servicios o productos, la adquisicion se realiza de acuerdo con
las necesidades de los consumidores. Es decir, las empresas deben
determinar las inclinaciones y elecciones de los compradores. Por
ejemplo, en épocas de verano, una empresa no puede traer productos
de abrigo, ya que las personas no los comprarian. Por ello, deben
realizar un andlisis de acuerdo con los gustos y preferencias de los
consumidores, para que de esa manera tanto las empresas como los
consumidores establezcan una relacion.

DIMENSION

COLECTIVISMO

Crespo (2018) el colectivismo hace alusion al nivel de conexion
de las personas y sus objetivos individuales con los grupos sociales y

sus objetivos colectivos, abarcando la familia, los circulos sociales
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cercanos (vecinos, compafieros de trabajo, amistades) y la nacién. Es
decir, en este caso, las personas tienden a actuar de manera colectiva,
mas que de forma individual. Muchas veces, se observa en las
personas la adaptacion a nuevas tendencias, ya sea de acuerdo con la
temporada o por la aparicion de novedades.

Vadhanavisala (2015) el colectivismo es una comunidad
formada por personas que han demostrado un fuerte compromiso con
la sociedad desde su nacimiento y han mantenido constante esta
dedicacion. Este compromiso ha cultivado creencias y sentimientos de
pertenencia al grupo. Es decir, las personas conservan sus costumbres
y tradiciones en el lugar donde residen.

INDICADORES

DESVALORIZACION

Morante (2022) sefiala que el valor es la cualidad atribuida a un
objeto o acontecimiento historico que, con el paso de los afios, se
vuelve digno de ser valorado. Para entender la identidad cultural de una
comunidad, los residentes deben comprender los elementos que la
conforman. El desconocimiento por parte de algunos miembros de la
comunidad conduce a la pérdida del valor de la identidad cultural, como
resultado de la falta de comprension sobre el significado de los
simbolos y elementos culturales.

De la misma manera, Morante (2022) también menciona que
existen procesos conocidos como cambio cultural o reposicionamiento
cultural, en los cuales la cultura de una sociedad se reestructura de tal
forma que se adapta a elementos culturales ajenos, generalmente a
través de influencias sociales como los medios de comunicacién, o por
medio de la informacion obtenida de la escuela, la familia, el vecindario
u otras comunidades.

NIVEL DE IDENTIDAD

Molano (2007) sostiene que la identidad consiste en el
sentimiento de pertenencia a un conjunto social que comparte rasgos
culturales, tales como practicas, valores y convicciones. Este concepto
no es estatico, sino que se renueva tanto a nivel personal como grupal,

y se enriquece continuamente por influencias externas.
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Es decir, la identidad abarca la sensacion de pertenecer a un
conjunto social con el que se comparten atributos culturales, como
practicas, valores y convicciones. Este concepto no es fijo, sino que se
renueva tanto a nivel individual como grupal, y se enriquece
continuamente mediante influencias externas en la cultura. Asi, la
identidad esté estrechamente vinculada al patrimonio cultural.

CONDUCTA SOCIAL

Sanchez (2021) define la conducta social como un conjunto de
comportamientos hacia un medio social y, al mismo tiempo,
comportamientos que los individuos comparten entre si a través de la
observaciéon, complementando las acciones y comportamientos de los
individuos en diversas situaciones.

DIMENSION

PATRIOTISMO

Alonso (2017) sefala que el patriotismo, entre otras cosas, es
una forma de solidaridad entre todas las personas. Es decir, la
fraternidad, la amistad, el honor, la caridad y otras formas de
solidaridad, como el nacionalismo, son aspectos que contribuyen al
patriotismo.

Bartal (1994) sostiene que el patriotismo constituye uno de los
pilares fundamentales en la vida de una naciéon o un grupo. Al ser
considerado un valor positivo, cada comunidad busca inculcarlo en sus
miembros mediante diversos mecanismos culturales, sociales y
politicos. En este contexto, la literatura elogia las acciones de los
patriotas, quienes son conmemorados a través de estatuas y pinturas
para las generaciones futuras. Ademas, las celebraciones nacionales
honran sus nacimientos, fallecimientos o logros. Las instituciones
sociales aprecian tanto a los patriotas como al patriotismo, junto con
elementos como las banderas y los himnos nacionales, los cuales son
componentes esenciales de la identidad nacional.

INDICADORES

SENTIMIENTO

Otero (2006) afirma que las emociones y los sentimientos son

cruciales en las interacciones sociales y desempefian un papel

31



fundamental en el proceso de razonamiento. Existe una conexion
directa entre las emociones, ya sean positivas 0 negativas, y las
reacciones emocionales resultantes de nuestra experiencia social, las
cuales influencian las diversas elecciones de accién y los efectos
futuros relacionados con esas emociones. De este modo, aseguran un
proceso de toma de decisiones mas completo.

VINCULO DE EMOCIONES

Bericat (2012) afirma que se sabe por experiencia que las
emociones son fundamentales en la vida de las personas. De hecho,
se argumenta que las personas solo pueden experimentar la vida a
través de las emociones: siento, luego existo. Sin embargo, muchas
preguntas sobre la naturaleza de las emociones siguen sin respuesta.
El vinculo de las emociones se entiende como una experiencia corporal
viva, veraz, situada y transitoria, que impregna el flujo de conciencia de
las personas.

ORGULLO DE LA NACION

Sanchez y Marquez (2011) afirman que el orgullo es una
emocion positiva que se activa y se reflexiona de manera retrospectiva
cuando se obtiene un resultado favorable. Es decir, las personas se
sienten a gusto con su identidad cultural y experimentan un sentimiento
relacionado con un acontecimiento determinado. En la sociedad, se
pueden encontrar dos tipos de orgullo: positivo, cuando las personas
se sienten satisfechas con lo que han logrado, y negativo, cuando
sienten que lo que hacen esta bien para ellas pero es desaprobado por
la sociedad.

TIPOS DE ETNOCENTRISMO

e ETNOCENTRISMO RACIAL

Es la creencia de que la identidad esta vinculada a pertenecer a
un grupo social que comparte rasgos culturales, como practicas,
valores y convicciones. Este concepto es flexible y se renueva tanto a
nivel personal como grupal, enriqueciéndose continuamente bajo la
influencia de factores externos. Ademas, implica la percepcion de que

otros grupos son inferiores (Marin, 2021).
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e ETNOCENTRISMO RELIGIOSO

Es comun debido a que las religiones suelen ser exclusivas en
sus afirmaciones. Este tipo de etnocentrismo sostiene que la fe que una
persona sigue es la Unica verdadera, y, en consecuencia, considera
gue las demas religiones estan equivocadas (Marin, 2021).

e ETNOCENTRISMO LINGUISTICO

Es la actitud de considerar que un idioma es mas relevante,
beneficioso o superior a otros. Este comportamiento es comin en
paises con multiples lenguas, lo que puede llevar a conflictos
relacionados con las lenguas oficiales o predominantes (Marin, 2021).
2.2.2. VARIABLE: INTENCION DE COMPRA

DEFINICION

De acuerdo con Diallo (2012), la intencibn de compra es la
disposicién del consumidor para adquirir un producto o servicio. Se
puede entender también como las acciones llevadas a cabo por el
cliente, tales como su actitud y evaluacion interna. Este concepto esta
enfocado en factores externos relacionados con un bien o servicio, que
forman la base para predecir el comportamiento de compra, y se
vincula con lo emocional, ya que el cliente realiza una evaluacion previa
para una posible futura compra de un bien o servicio (Mullet y Karson,
1985).

Ajzen (1996) conceptualizé la intencion de compra como la
predisposicion del cliente respecto a una accion para desarrollar un
comportamiento determinado. Este enfoque hace referencia a la
prediccién del consumidor sobre qué marca elegird en su proceso de
compra. Segun la definicion de Chu y Lu (2007), la disposicién a
comprar se caracteriza por el grado en el que el consumidor tiene el
deseo de obtener un producto especifico. Por otro lado, se entiende
también como la disposicion potencial para adquirir una marca (Wu et
al., 2011).

Asimismo, se comprende como la inclinacion subjetiva hacia un
bien o servicio, lo que resalta la importancia de anticipar las acciones
del consumidor (Fishbein y Aizen, 1975). También se entiende como la

capacidad de poder volver a comprar una marca en el futuro (Tolba y
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Hassan, 2009).

Salomoén (2008) establecié que la intenciéon de compra es una
de las bases fundamentales dentro del comportamiento del
consumidor, ya que se entiende como la relacion entre comprador y
vendedor en el proceso de compra. lgualmente, se considera que la
intencion de compra juega un papel crucial en el acto de compra
(Nasermoadeli et al., 2013).

La disposicion a comprar se utiliza en el ambito del marketing
como una herramienta para predecir el comportamiento de compra
(Morwitz y Schmitlein, 1992). Segun Assael (1999), la lealtad hacia una
marca, producto o servicio es fundamental para la eleccion del cliente,
lo que simplifica la intencién de compra y constituye un factor esencial
en el &mbito del marketing. Es un aspecto predominante que influye en
las decisiones de compra, y debe ser considerado por las empresas al
trabajar con diversos directivos, enfocandose en encontrar nuevos
mercados, establecer estrategias y segmentar mercados. Esto permite
una vision mas amplia y mejor toma de decisiones.

Las intenciones de compra son herramientas que permiten
medir si un producto puede establecerse en un nuevo mercado (Pefia,
2014).

A continuacion, se presentan los factores que pueden influir en
la intencién de compra

- Calidad

- Intencién de compra

- Marca

- Efecto pais de origen

- Precio (Montesinos y Curras, 2007).

La partida arancelaria 160100 se refiere a la categoria de
productos Embutidos y productos similares de carne, despojos o
sangre; preparaciones alimenticias a base de estos productos. Esta
clasificacion se utiliza para determinar los aranceles aplicables y las
regulaciones aduaneras pertinentes para la importacion y exportacion

de estos productos en Peru (Siicex, 2007).
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Figura 1

Partidas arancelarias

Seccion: Productos de las industrias alimentarias; bebidas, liquidos
alcohdlicos y vinagre; tabaco y sucedaneos del tabaco
elaborado

Capitulo: Preparaciones de carne, pescado o de crusticeos, moluscos
0 demas invertebrados acudticos

Partida: Embutidos y productos similares de carne, despojos o
sangre; preparaciones alimenticias a base de estos
productos.

SubPartida: Embutidos y productos similares de carne, despojos o
sangre; preparaciones alimenticias a base de estos
|productos.

|Fr‘accit’)n: || ||De gallo, gallina o pavo (gallipavo).
Fuente: Siicex (2007).

MODELOS DE INTENCION DE COMPRA

Jalilvand et al. (2011) fundamentan su modelo en el modelo de
Aaker, considerando las variables correspondientes de este modelo.

De acuerdo con Aaker (1991), la conciencia de marca abarca
diferentes niveles, desde el reconocimiento hasta la variable de
dominio, que incluye tanto el conocimiento que el consumidor tiene de
la marca como el poder de recordacion que esta posee.

El estudio realizado por Keller (1993) indica que la marca, a
través del posicionamiento, se convierte en un instrumento
fundamental para las decisiones que una empresa puede tomar
respecto a sus productos o servicios.

Jalilvand et al., (2011) sefialan que, a mayor valor de la marca,
mayor sera la asociacién que el cliente tenga con la empresa, lo que
se traduce en una actitud mas positiva y un mayor apego hacia lo
consumido. Los estudiosos destacan que la calidad percibida es un
factor esencial para muchas organizaciones en la actualidad, ya que
impulsa la percepcion de calidad hacia el consumidor. De esta forma,
se crea satisfaccion y se incrementa el valor percibido por el cliente.

Zeithaml et al., (1996) consideran que la calidad no debe verse
tanto desde las condiciones objetivas del producto, sino desde la
percepcion subjetiva del cliente sobre el mismo. En cuanto a la fidelidad
a la marca, esta esta estrechamente relacionada con la disposicién a

comprar, ya que, segun Yoo y Donthu, desde una perspectiva
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actitudinal, se establece la disposicién a comprar como una alternativa
primordial.

En el estudio mencionado, Ashil y Sinha (2004) sefialan que el
valor de la marca, considerando factores empiricos, puede influir en la
disposicion a comprar.

Jalilvand et al. (1991), en la literatura referida, establecen la
hipétesis 4 relacionada con el valor de marca (ver Figura 2).

(H1) La marca, a través del posicionamiento, tiene un efecto
significativo en la intencién de compra.

(H2) La asociacion de marca tiene un efecto directo y
significativo en la intencién de compra.

(H3) La calidad percibida tiene un efecto directo y significativo
en la intencion de compra.

(H4) La lealtad a la marca tiene un efecto directo positivo y

significativo en la intencién de compra.
Figura 2

Modelo de Jalilvand, Samiei y Mahdavinia

Conocimiento de
la marca
| H1

Asociacion de
marcas
.~

Intencion

Calidad de

percibida
—_— H4

Lealtadala
marca

—
Fuente: Jalilvand et al. (1991).

Modelo de Gonzalez et al. (2010): Segun la investigacion
realizada, tomando como base estudios previos, se establece que la
notoriedad de marca, la relacion con la marca y el comportamiento
hacia la marca son las variables que determinan el comportamiento del
consumidor (ver Figura 3).

En cuanto a la notoriedad de marca, la investigacion de Aaker

(1996) indica que el conocimiento previo de la marca facilita la decisién
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de compra. Por lo tanto, el comportamiento hacia la marca se entiende
como el valor que el usuario asigna a la marca. La relacién con la marca
involucra la experiencia del consumidor, la cual puede influir
directamente en su decision de compra.

Gonzalez et al. (2010) establecen que, cuando la experiencia es
directa, la variable puede influir en la compra a través de la intencion
de compra.

Figura 3
Modelo Gonzalez, Orozco y de la Paz

Conocimiento de Actitud hacia la Relacion hacia la
la Marca Marca Marca

Preferencia de
Marca

|

Intencion de
Compra

Fuente: Gonzales et al. (2010).

Modelo de Tariqg et al. (2013): Segun la investigacion elaborada
por Tarig et al. (2013), el proceso de compra se entiende como un
compromiso implicito, en el cual el cliente recopila informacion sobre
una marca especifica. A través de la comparacion y el analisis, el
cliente ajusta sus preferencias sobre lo que desea adquirir.

Otros investigadores mencionan que la intencion de compra esta
vinculada a diversas variables dependientes, como el conocimiento de
la marca, la calidad del producto, la imagen de la marca y la lealtad

hacia la marca, las cuales influyen en el comportamiento de compra a
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través de la participacién del consumidor.

Figura 4

Modelo de Tarig, Nawaz, Nawaz y Bultt

Imagen de Marca

Calidad del Producto

Conocimiento del Producto

[ Intencién de Compra ]

/4

Participacion del Producto

Atnibutos del Producto

Lealtad a la Marca

Fuente: Tariqg et al. (2013).

DIMENSION

IMAGEN DE MARCA

Imaz (2015) menciona que la imagen de marca depende en gran
medida de la identidad de la empresa, ya que esta intenta hacer
coincidir lo mas posible la imagen y la identidad, con el objetivo de
transmitir efectivamente la identidad de la marca. Es fundamental
comprender bien cual es la imagen de consumo de la marca y qué
elementos la componen, para poder modificarla de manera efectiva,
baséndose en factores més alla de lo mediético.

INDICADORES

CALIDAD DE SERVICIO

Segun Sandhusen (2002), los servicios se caracterizan por
actividades, ventajas o satisfacciones disponibles para arrendar o
comprar, siendo fundamentalmente intangibles y no resultando en la

posesion de un bien.



Por otro lado, cabe sefalar que cuando una organizacion
considera que su visidbn sobre un servicio es de alta calidad, es
necesario que cumpla con éxito su proposito de satisfacer las
necesidades presentes y futuras de los clientes (Albrecht, 1992).

VALOR PERCIBIDO

Esta es una medida tradicional alternativa de la satisfaccion del
cliente que se enfoca mas en la lealtad que en la satisfaccion. Los
vendedores que brindan un mayor valor percibido a los consumidores
al momento de tomar decisiones sobre qué producto adquirir ganan
ventas constantemente. Miden el valor percibido no solo para los
clientes existentes, sino también para los clientes potenciales. Ademas,
miran hacia adelante en lugar de hacia atras y exploran opciones frente
a alternativas en lugar de centrarse en expectativas (James y Lindsay,
2008).

OBTENCION DEL PRODUCTO

Coll (2020) menciona que alguien quiere un bien o servicio y
paga una tarifa a cambio de un determinado bien o servicio. Puede ser
una persona fisica o una persona juridica. Es decir, las personas
compran productos de acuerdo con la necesidad de lo que desean los
consumidores. En este caso, las personas desean comprar carnes y
embutidos que deben ser de buena calidad.

DIMENSION

CALIDAD DE PRODUCTO

INAC (2023) hace referencia a las particularidades de un
producto o servicio que cumplen con los deseos y las necesidades de
los compradores. Constituye la correspondencia entre las
caracteristicas efectivas y las anheladas del producto, es decir, el nivel
de satisfaccion del consumidor. En este contexto, por ejemplo, para la
carne, la calidad del producto se ve afectada por todas las etapas de la
cadena, desde la crianza hasta el servicio al consumidor. Un punto
crucial es que la calidad no solo se refiere a los productos, sino también
a las actividades. Estas actividades abarcan el procesamiento y la

produccion.
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SATISFACCION DEL CLIENTE

Zarraga et al. (2018) afirman que la satisfaccion generalmente
se percibe como un concepto mas abarcador que la calidad. A
diferencia de la calidad del servicio, que se enfoca especificamente en
los aspectos relacionados con el servicio, la calidad del servicio es un
componente de la satisfaccion.

Por otro lado, también sefialan que la satisfaccibn es una
reaccion al rendimiento del consumidor. Es una evaluacion temporal,
una caracteristica de un producto que ofrece un articulo o servicio que
garantiza una experiencia de compra satisfactoria vinculada al uso o
consumo, y puede cambiar.

INSUMO

El Instituto Nacional de Estadistica (2022) sefiala que la
produccion inicial se utiliza para desarrollar el producto derivado.
También incluye la importacion de materias primas empleadas en la
fabricacion de productos derivados. Es decir, los tipos de insumos que
se utilizan para la elaboracién de los productos deben considerar la
salubridad de las personas, y todo esto debe pasar por un control de
calidad.

PRECIO

Kotler y Keller (2012) mencionan que el precio no solo
representa el costo de adquirir un producto o servicio, sino que también
refleja la calidad percibida del mismo. En el ambito de la intencidn de
compra, el precio juega un papel fundamental, ya que influye
directamente en la decision del consumidor, quien suele asociar
precios mas altos con productos de mayor calidad. Un precio bien fijado
no solo debe considerar la calidad del producto, sino también el
contexto del mercado, el posicionamiento de la marca y las
expectativas de los consumidores. Ajustar adecuadamente el precio
permite a la empresa no solo generar ingresos, sino también posicionar
el producto de forma atractiva, incentivando asi la intencion de compra

y fomentando una respuesta positiva en los consumidores.
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DIMENSION

LEALTAD DE MARCA

Colmen y Saavedra (2007) indican que la lealtad hacia una
marca se posiciona como uno de los elementos mas cruciales para
entender la preferencia de los consumidores entre diversas alternativas
de marcas. Este concepto capta una atencion significativa tanto de
académicos como de expertos en marketing. Las empresas con una
solida base de clientes leales demuestran un considerable dominio en
el mercado, y esta elevada participacion se correlaciona también con
un rendimiento financiero positivo.

INDICADORES

COMPROMISO CON LA MARCA DETERMINADA

Vera y Ornelas (2021) indican que el desempefio exitoso de una
compafia esta ligado a la excelencia de los productos que ofrece, a la
calidad de los servicios que brinda, su base de clientes y el marketing
a través de sus estrategias de ventas. El marketing, mediante una
estrategia de interaccion con la marca bien ejecutada, puede ser muy
eficaz para generar negocios repetidos y atraer nuevos clientes.

RECONOCIMIENTOS

Para que una nueva marca sea conocida o reconocida por los
consumidores, se deben lograr dos objetivos: que el producto sea
apreciado por el cliente y que la marca se vuelva reconocible. Es decir,
se debe posicionar la marca en la mente del consumidor de manera
positiva. Para ello, es necesario realizar un disefio adecuado y llevar a
cabo campafas publicitarias efectivas sobre los servicios que se
ofrecen. Ademas, las personas que estan frente al negocio deben tener
paciencia y saber escuchar a los clientes (Garcia, 2017).

CONOCIMIENTO DE PUBLICIDAD
Torres (2015) indica que el significado de la publicidad radica en

promocionar nuevos productos, llamar la atencion de los destinatarios,
incentivar las compras, introducir cambios, promover la marca, captar
nuevos clientes y mejorar la imagen. La publicidad se define como un
método de comunicacién ampliamente utilizado en la actualidad,

destinado a promover y comercializar un producto o servicio especifico.
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Ademas, se destaca que la efectividad de la publicidad se basa
principalmente en la conformacion de una audiencia masiva que sea
facilmente alcanzable, proporcionando conocimiento, informacién vy
fomentando el consumo. Estos son los tres pilares basicos de la
publicidad.

2.3 DEFINICIONES CONCEPTUALES

DURABILIDAD:

El concepto de durabilidad alude a la cualidad de ser duradero o
resistente, es decir, capaz de perdurar a lo largo de un extenso periodo.
La durabilidad, en consecuencia, se relaciona con la extension en el
tiempo, la subsistencia y como también la permanencia (Larco, 2019).
ECONOMIZAR:

Economizar es reservar parte de los ingresos (RAE, 2021).
HIPERMERCADO:

En este tipo de tiendas, los clientes tienen la opcion de seleccionar los
productos que deseen y agregarlos a sus carritos de compra. Al concluir,
se brinda un servicio de cajas donde pueden realizar el pago
correspondiente por la compra efectuada (RAE, 2021).

MANIFESTAR:

La manifestacion es un tipo de practica que se rige por la ley, y sostiene
que una energia lanzada de manera particular atraera a otra energia
similar a la que se proyecta (RAE, 2022).

RETAIL:

Es un vocablo de origen inglés empleado para indicar la venta directa al
consumidor final con el propésito de consumo, no para reventa. Estos
negocios buscan comercializar un inventario a gran escala a diversos
clientes (Borrego, 2022).

SATISFACER:

Dar solucion a una duda o a una dificultad (RAE, 2022).
SUPERMERCADO:

Se utiliza el término supermercado para referirse a un establecimiento
cuya principal meta es proporcionar a los consumidores una amplia gama

de productos de diferentes estilos, precios y marcas (Cabral, 2016).
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e VALOR DE MARCA:
Se reconoce como un impacto positivo que distingue a una organizacion,
manifestado en la respuesta del cliente hacia el servicio o como también
un producto (Kotler y Armstrong, 2012).

e VOLUNTAD:
Se refiere a la disposicion para tomar decisiones y dirigir el propio
comportamiento. Esta caracteristica se manifiesta de manera consciente
en los individuos, con la intencidn de lograr un resultado especifico (RAE,
2022).

2.4 HIPOTESIS
2.4.1 HIPOTESIS GENERAL
Hi: El etnocentrismo del consumidor se relaciona con la intencion de
compra de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la
ciudad de Huanuco, 2024.
Ho: El etnocentrismo del consumidor no se relaciona con la intencion de
compra de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la
ciudad de Huanuco, 2024.
2.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICA
Hii: La apertura cultural se relaciona con la intencion de compra de
productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de
Huanuco, 2024.

Ho4: La apertura cultural no se relaciona con la intencion de compra de
productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de
Huanuco, 2024.

Hi2: El colectivismo se relaciona con la intencion de compra de productos
importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco,
2024.

Ho2: El colectivismo no se relaciona con la intencién de compra de
productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de
Huanuco, 2024.
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His: El patriotismo se relaciona con la intencion de compra de productos
importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco,
2024.

Hos: El patriotismo no se relaciona con la intencibn de compra de
productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de
Huanuco, 2024.

2.5 VARIABLES
2.5.1 VARIABLE ”X”: ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR.
2.5.2 VARIABLE “Y”: INTENCION DE COMPRA.
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2.6 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS e ICION
Consumo de productos ¢Considera usted que deberian consumir tanto Ordinal
Apertura cultural  nacionales y extranjeros. productos nacionales como extranjeros?
Nivel de aceptacion de (Considera usted que debe de aceptar las culturas de
otras culturas. otros lugares?
VA@A”BLE Compra de productos ¢Considera usted que deberiamos también comprar
X extranjeros. productos extranjeros?
Desvalorizacion ¢ Generalmente, siento que ser peruano no merece Ordinal
ETNOCENTRISMO Colectivismo la pena?
DEL CONSUMIDOR Nivel de identidad. ¢ Generalmente, te sientes identificado con tu
nacionalidad?
¢ Generalmente, cuando realiza la compra de los
embutidos, usted compra de acuerdo a sus
tradiciones de consumo?
Conducta social ¢, Considera, que la conducta de las personas frente
a la sociedad es adecuada?
Sentimientos ¢ Estoy orgulloso de ser peruano? Ordinal
Patriotismo Vinculos emocionales ¢En cierto sentido, me siento emocionalmente
vinculado al Peru?
Orgullo de la nacion ¢ El hecho de ser peruano es una parte importante
de mi identidad?
Calidad de servicio. ¢ Esta satisfecho con el servicio que le brindan al Ordinal

Imagen de marca

El valor percibido.

recibir los productos importados?
¢ El valor percibido se convierte en un factor muy

VARIABLE importante al momento de la compra?
“y” Obtencion del producto.  Se le facilita la compra de los productos
importados?
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INTENCION DE
COMPRA Calidad de

producto

Lealtad de Marca

Satisfaccion del cliente

Insumos

Precio

Compromiso con la
marca determinada
Reconocimiento

Conocimiento de
publicidad

¢ Usted se siente satisfecho con los embutidos qué
compra?

¢ Considera usted que el producto qué compra
contienen los insumos que no son dafino para su
salud?

¢, Considera usted que los embutidos sus precios
son adecuados?

¢ Considera usted que su compromiso ante el
producto es alto?

¢ Usted reconoce al producto si es bueno o malo
antes de comprar?

¢ Usted se entera sobre los productos que adquiere
por medio de las redes sociales o, sitio?

Ordinal

Ordinal

Nota. Criterio de la investigadora.
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CAPITULO llI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 TIPO DE INVESTIGACION

El estudio fue de tipo aplicado, ya que la investigacion aplicada se
enfoc6 en abordar de manera préactica los problemas relacionados con los
procedimientos de distribucion, manufactura, transporte y uso de bienes y
servicios en diversos ambitos de la actividad humana, tales como el
comercial, de infraestructura, industrial, comunicacional, de servicios,

entre otros (Naupas et al., 2014).

3.1.1 ENFOQUE

Este estudio adopt6 un enfoque cuantitativo que, segun Hernandez
et al. (2014), implicO procesos estructurados mediante conjuntos
secuenciales y demostrativos, en los que cada etapa precedi6o a la
siguiente sin posibilidad de omitir ninguna. Este enfoque se desarroll6 a
partir de una idea inicial que se preciso progresivamente; posteriormente,
se definieron los objetivos y las preguntas de investigacién. Con base en
estas preguntas, se formularon hipoétesis y se identificaron las variables
correspondientes.
3.1.2 ALCANCE O NIVEL

La investigacion presentd un nivel correlacional, ya que segun
Hernandez et al. (2010), este tipo de estudios tuvo como finalidad conocer
la relacién o grado de asociacion que existié entre dos o mas conceptos,

categorias o variables en un contexto en particular.

3.1.3 DISENO

La presente investigacion correspondi6 a un disefio no
experimental, ya que Hernandez et al. (2010) indicaron que, en un disefio
no experimental, solo se observé a los fendmenos en su ambiente natural
para analizarlos y estudiarlos, sin la manipulacién deliberada de variables.
También mencionaron que el presente estudio correspondié a un disefio
correlacional, ya que tuvo como objetivo conocer la relacién que existio
entre las variables de estudio. Ademas, refirieron que la recoleccién de
datos a través del instrumento aplicado se realizé en un solo momento. El

esquema correspondiente fue el siguiente grafico:
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Donde:

-

M r

e
\

< .-

M= MUESTRA.

X=ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR.
Y= INTENCION DE COMPRA.

r = RELACION ENTRE LAS VARIABLES.

3.2 POBLACION Y MUESTRA

3.2.1 POBLACION

Segun Tamayo (2012), la poblacion representa un fenémeno de
estudio en su totalidad, del cual pueden ser observadas individualmente
las unidades en la investigacion. Para esta investigacion, se trabajo con
una poblacion infinita, constituida por hombres y mujeres mayores de 18
anos que concurrieron o fueron clientes de los supermercados ubicados
en la ciudad de Huanuco: Plaza Vea, Tottus y Metro.
3.2.2 MUESTRA

Segun la explicacion de Hernandez et al. (2017), la muestra
representa una porcion mas pequefia y especifica de la poblacion
completa.
Tamano de la muestra

En esta investigacién, la muestra estuvo constituida por clientes
hombres y mujeres, mayores de 18 afos, que fueron clientes de los
supermercados ubicados en la ciudad de Huanuco: Plaza Vea, Tottus y
Metro.

Al tener una poblacién infinita, el muestreo fue probabilistico para

poblacion infinita y se utilizé la siguiente férmula:

_Z+D+q
1 — e?
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_1.96*%0.5%0.5 _ 0.9604
0.05% 0.0025

= 384.16

Donde:

n= tamafo de muestra

Z: parametro de nivel de confianza, en esta investigacion sera = 1.96
p: probabilidad de valor = 0.5

g: probabilidad en contra, en esta investigacioén sera = 0.5

e: error es estimacién aceptado para esta investigacion = 0.05
Resolviendo tenemos una muestra de:

n: tamafo de la muestra = 384.16 que seria igual a
n=384

Luego se usara el muestreo estratificado, para lo cual usaremos

la siguiente formula:

nizn.

2]2

Se resaltd que se utilizé una muestra estratificada de asignacion
proporcional, es decir, la muestra fue proporcional al tamano de la
poblacion por estrato. En este caso, la muestra fue proporcional a la
cantidad de cajeros de cada retail.

Datos importantes:
N= infinita
n= 384
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Tabla 2

Datos de retails

RETAIL N° de cajeros de % de Total, de
los retail representatividad muestra por
estratos (Ni)
Plaza Vea 30 54% N1=205.71
Metro 6 11% N2 =41.14
Tottus 20 36% N3 =137.14
TOTAL 56 100% 384

Entonces el tamafo de la muestra por estratos fue asi:
Muestra para Plaza Vea: 206 clientes
Muestra para Metro: 41 clientes

Muestra para Tottus: 137 clientes

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1 PARA LA RECOLECCION DE DATOS

TECNICA: ENCUESTA

Hernandez et al. (2006) sefialaron que la encuesta es la técnica
mas utilizada para la recoleccion de datos, la cual consistié en aplicar
un cuestionario para obtener informacion de la muestra de estudio.
INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

El medio empleado para las variables fue el cuestionario, el cual,
segun la descripcién de Hurtado (2000), consistié en un instrumento
que contenia una serie de preguntas relacionadas con una situacion,
evento o tema especifico. El propdsito del investigador fue obtener

informacion a través de este medio.

3.3.2 PARA LA PRESENTACION DE DATOS

Para el proceso de datos se utilizaron las siguientes herramientas:

* Se utilizd el software Excel como herramienta de apoyo para la
presentacion y disefio de barras.

* El software SPSS fue utilizado para aplicar el coeficiente de
correlacion de Pearson y evaluar la conexién entre las variables. Se

recopilaron datos de cuestionarios con respuestas basadas en la
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escala de Likert, lo que permitié analizar y describir las variables segun

sus influencias y origenes.

» Se empleé WORD para procesar la informacion y redactar el estudio
3.3.3 PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

Para la recopilacion de datos, se obtuvo primero la carta de

aprobacion correspondiente. También se verificd la confiabilidad del
instrumento mediante el coeficiente Alfa de Cronbach y su validez a través
de la evaluacion de expertos. Posteriormente, se administro el
instrumento a la muestra seleccionada. Los datos recogidos fueron
analizados tanto de forma descriptiva como inferencial, lo que permitid
realizar interpretaciones y llegar a conclusiones. Los datos se
representaron inicialmente en Microsoft Excel y luego se procesaron en
SPSS para generar tablas y graficos que ilustraron los resultados.
Finalmente, el analisis y las interpretaciones de estos datos se realizaron
en Microsoft Word, donde se detallaron los resultados, conclusiones y

recomendaciones.
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CAPITULO IV

RESULTADOS
4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

Tabla 3
¢ Considera usted que deberian consumir tanto productos nacionales como extranjeros?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
Totalmente
en 47 12,2 12,2 12,2
desacuerdo
En 65 16,9 16,9 29,2
Valido desacuerdo
Indiferente 141 36,7 36,7 65,9
De acuerdo 72 18,8 18,8 84,6
Totalmente 59 15,4 15,4 100,0
de acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 5

¢ Considera usted que deberian consumir tanto productos nacionales como extranjeros?

Porcentaje

40

30

20

Totalmente en
desacuerdo

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: 4 Considera usted que deberian consumir

=
En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de

acuerdo

tanto productos nacionales como extranjeros?, los encuestados respondieron

de la siguiente manera: el 36.7% indico ser indiferente, el 18.8% estuvo de

acuerdo, el 16.9% en desacuerdo, el 15.4% totalmente de acuerdo y el 12.2%

totalmente en desacuerdo. Esto permitié concluir que la mayor parte de los
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encuestados (36.7%) fue indiferente respecto a la necesidad de consumir

tanto productos nacionales como extranjeros.

Tabla 4
¢ Considera usted que debe de aceptar las culturas de otros lugares?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 46 12.0 12.0 120
desacuerdo
En desacuerdo 162 42,2 42,2 54,2
valido Indiferente 88 22,9 22,9 77,1
De acuerdo 60 15,6 15,6 92,7
Totalmente de
acuerdo 28 73 7.3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 6

¢, Considera usted que debe de aceptar las culturas de otros lugares?

a0

40

30

Porcentaje

20

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ¢ Considera usted que debe de aceptar las

acuerdo

culturas de otros lugares?, los encuestados respondieron de la siguiente

manera: el 42.2% estuvo en desacuerdo, el 22.9% fue indiferente, el 15.6%

estuvo de acuerdo, el 12% totalmente en desacuerdo y el 7.3% totalmente de

acuerdo. Con ello, se concluyd que el 42.2% de los encuestados estuvo en

desacuerdo con aceptar las culturas de otros lugares.
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Tabla 5

¢ Considera usted que deberiamos también comprar productos extranjeros?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulacio
Totalmente
en 41 10,7 10,7 10,7
desacuerdo
] En 47 12,2 12,2 22,9
valido esgcuerdo
Indiferente 62 16,1 16,1 39,1
De acuerdo 161 41,9 41,9 81,0
Totalmente 73 19,0 19,0 100,0
de acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.
Figura 7

¢ Considera usted que deberiamos también comprar productos extranjeros?

¢

a0

40

30

Porcentaje

10
10 19 0%
19.0%)
D .
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ; Considera usted que deberiamos también
comprar productos extranjeros?, los encuestados respondieron de la siguiente
manera: el 41.9% estuvo de acuerdo, el 19% estuvo totalmente de acuerdo,
el 16.1% fue indiferente, el 12.2% estuvo en desacuerdo y el 10.7% estuvo
totalmente en desacuerdo. Con ello, se concluyé que el 41.9% de los
encuestados estuvo de acuerdo en que se deberia comprar productos

extranjeros.
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Tabla 6

¢ Generalmente, siento que ser peruano no merece la pena?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulacio
Totalmente
en 82 21,4 21,4 21,4
desacuerdo
] En 195 50,8 50,8 72,1
valido es_acuerdo
Indiferente 48 12,5 12,5 84,6
De acuerdo 22 5,7 5,7 90,4
gma'me”te 37 9.6 9.6 100,0
e acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 8

¢ Generalmente, siento que ser peruano no merece la pena?

60

a0
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a0
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Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ;Generalmente, siento que ser peruano
no merece la pena?, los encuestados respondieron de la siguiente manera: el
50.8% estuvo en desacuerdo, el 21.4% estuvo totalmente en desacuerdo, el
12.5% fue indiferente, el 9.6% estuvo totalmente de acuerdo y el 5.7% estuvo
de acuerdo. Con ello, se concluy6 que el 50.8% de los encuestados estuvo en

desacuerdo con que ser peruano no merece la pena.
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Tabla7

¢ Generalmente, te sientes identificado con tu nacionalidad?

Frecuencia  Porcentaje Porge;ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 60 15,6 156 15,6
desacuerdo
En 44 11,5 11,5 27,1
desacuerdo
Valido Indiferente 59 15,4 15,4 42,4
De acuerdo 126 32,8 32,8 75,3
Totalmente de 95 24.7 24,7 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.
Figura 9
¢, Generalmente, te sientes identificado con tu nacionalidad?
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Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ; Generalmente, te sientes identificado con

tu nacionalidad?, los encuestados respondieron de la siguiente manera: el

32.8% estuvo de acuerdo, el 24.7% estuvo totalmente de acuerdo, el 15.6%

estuvo totalmente en desacuerdo, el 15.4% fue indiferente y el 11.5% estuvo

en desacuerdo. Con ello, se concluyo que el 32.8% de los encuestados estuvo

de acuerdo en que generalmente se siente identificado con su nacionalidad.
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Tabla 8

¢ Generalmente, cuando realiza la compra de los embutidos, usted compra de acuerdo a sus
tradiciones de consumo?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Tgta'me”te en 40 10,4 10,4 10,4
esacuerdo
En 38 9,9 9,9 20,3
desacuerdo
Vélido Indiferente 182 47,4 47,4 67,7
De acuerdo 87 22,7 22,7 90,4
Totalmente de 37 9.6 9.6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 10

¢ Generalmente, cuando realiza la compra de los embutidos, usted compra de acuerdo a sus
tradiciones de consumo?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ;Generalmente, cuando realiza la compra
de los embutidos, usted compra de acuerdo a sus tradiciones de consumo?,
los encuestados respondieron de la siguiente manera: el 47.4% fue
indiferente, el 22.7% estuvo de acuerdo, el 10.4% estuvo totalmente en
desacuerdo, el 9.9% estuvo en desacuerdo y el 9.6% estuvo totalmente de

acuerdo. Con ello, se concluyd que el 47.4% de los encuestados fue
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indiferente en cuanto a que, al comprar sus embutidos, lo haga de acuerdo a

sus tradiciones de consumo.

Tabla 9
¢ Considera, que la conducta de las personas frente a la sociedad es adecuada?
Frecuencia  Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 46 12.0 12.0 12.0
desacuerdo
En 60 15,6 15,6 27,6
desacuerdo
Vélido Indiferente 78 20,3 20,3 47,9
De acuerdo 160 41,7 41,7 89,6
Totalmente de 40 10,4 104 1000
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 11

¢ Considera, que la conducta de las personas frente a la sociedad es adecuada?
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Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ;Considera que la conducta de las
personas frente a la sociedad es adecuada?, los encuestados respondieron
de la siguiente manera: el 41.7% estuvo de acuerdo, el 20.3% fue indiferente,
el 15.6% estuvo en desacuerdo, el 12% estuvo totalmente en desacuerdo y el

10.4% estuvo totalmente de acuerdo. Con ello, se concluy6 que el 41.7% de
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los encuestados estuvo de acuerdo en que la conducta de las personas frente

a la sociedad es adecuada.

Tabla 10
¢ Estoy orgulloso de ser peruano?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente
en 38 9,9 9,9 9,9
desacuerdo
En
59 15,4 15,4 25,3
valido desacuerdo
Indiferente 57 14,8 14,8 40,1
De acuerdo 155 40,4 40,4 80,5
g"ta'me”te 75 19,5 19,5 100,0
e acuerdo
Total 384 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.
Figura 12
¢ Estoy orgulloso de ser peruano?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ;Estoy orgulloso de ser peruano?, los
encuestados respondieron de la siguiente manera: el 40.4% estuvo de
acuerdo, el 19.5% estuvo totalmente de acuerdo, el 15.4% estuvo en

desacuerdo, el 14.8% fue indiferente y el 9.9% estuvo totalmente en
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desacuerdo. Con ello, se concluyd que el 40.4% de los encuestados estuvo

de acuerdo en que esta orgulloso de ser peruano.

Tabla 11
¢En cierto sentido, me siento emocionalmente vinculado al Pera?
Frecuencia  Porcentaje | o contae Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 38 9.9 9.9 9.9
desacuerdo
En desacuerdo 72 18,8 18,8 28,6
valido Indiferente 28 7,3 7,3 35,9
De acuerdo 154 40,1 40,1 76,0
Totaimente de 92 24,0 24,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.
Figura 13
¢En cierto sentido, me siento emocionalmente vinculado al Pertd?
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Nota. Encuesta 2024.
ANALISIS E INTERPRETACION:
De acuerdo con la pregunta: ¢En cierto sentido, me siento

emocionalmente vinculado al Peru?, los encuestados respondieron de la

siguiente manera: el 40.1% estuvo de acuerdo, el 24% estuvo totalmente de

acuerdo, el 18.8% estuvo en desacuerdo, el 9.9% estuvo totalmente en

desacuerdo y el 7.3% fue indiferente. Con ello, se concluy6 que el 40.1% de
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los encuestados estuvo de acuerdo en que, en cierto sentido, se siente

emocionalmente vinculado al Peru

Tabla 12
¢El hecho de ser peruano es una parte importante de mi identidad?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 73 19.0 19.0 19.0
desacuerdo
En desacuerdo 31 8,1 8,1 27,1
valido Indiferente 32 8,3 8,3 35,4
De acuerdo 181 47,1 47,1 82,6
Totalmente de 67 17,4 17,4 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 14

¢El hecho de ser peruano es una parte importante de mi identidad?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ¢ El hecho de ser peruano es una parte
importante de mi identidad?, los encuestados respondieron de la siguiente
manera: el 47.1% estuvo de acuerdo, el 19% estuvo totalmente en
desacuerdo, el 17.4% estuvo totalmente de acuerdo, el 8.3% fue indiferente y

el 8.1% estuvo en desacuerdo. Con ello, se concluyé que el 47.1% de los
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encuestados estuvo de acuerdo con el hecho de que ser peruano es una parte

importante de su identidad.

Tabla 13
¢ Esta satisfecho con el servicio que le brindan al recibir los productos importados?
Frecuencia  Porcentaje | o contae Porcentaje
valido acumulado
Nunca 42 10,9 10,9 10,9
Casi 65 16,9 16,9 27,9
nunca
. A veces 97 25,3 25,3 53,1
Vélido Casi
. 125 32,6 32,6 85,7
siempre
Siempre 55 14,3 14,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 15

¢ Esta satisfecho con el servicio que le brindan al recibir los productos importados?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ;Esta satisfecho con el servicio que le
brindan al recibir los productos importados?, los encuestados respondieron de
la siguiente manera: el 32.6% casi siempre, el 25.3% a veces, el 16.9% casi
nunca, el 14.3% siempre y el 10.9% nunca. Con ello, se concluyo que el 32.6%
de los encuestados indico que casi siempre esta satisfecho con el servicio que

le brindan al recibir los productos importados.
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Tabla 14

¢ El valor percibido se convierte en un factor muy importante al momento de la compra?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 42 10,9 10,9 10,9
Casi nunca 123 32,0 32,0 43,0
- A veces 74 19,3 19,3 62,2
Valido —
Casi siempre 122 31,8 31,8 94,0
Siempre 23 6,0 6,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 16

¢ El valor percibido se convierte en un factor muy importante al momento de la compra?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: 4 El valor percibido se convierte en un factor
muy importante al momento de la compra?, los encuestados respondieron de
la siguiente manera: el 32% casi nunca, el 31.8% casi siempre, el 19.3% a
veces, el 10.9% nunca y el 6% siempre. Con ello, se concluyé que el 32% de
los encuestados indicé que casi nunca el valor percibido se convierte en un

factor importante al momento de la compra.
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Tabla 15

¢Se le facilita la compra de los productos importados?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 32 8,3 8,3 8,3
Casi nunca 47 12,2 12,2 20,6
A veces 124 32,3 32,3 52,9
Vélido Casi
siempre 138 35,9 35,9 88,8
Siempre 43 11,2 11,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.
Figura 17
¢ Se le facilita la compra de los productos importados?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ¢ Se le facilita la compra de los productos
importados?, los encuestados respondieron de la siguiente manera: el 35.9%
casi siempre, el 32.3% a veces, el 11.2% siempre, el 12.2% casi nunca y el
8.3% nunca. Con ello, se concluyé que el 35.9% de los encuestados indico

que casi siempre se facilita la compra de los productos importados.
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Tabla 16

¢ Usted se siente satisfecho con los embutidos qué compra?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 73 19,0 19,0 19,0
Casi nunca 158 41,1 41,1 60,2
valido A veces 100 26,0 26,0 86,2
Casi siempre 22 5,7 5,7 91,9
Siempre 31 8,1 8,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.
Figura 18
¢ Usted se siente satisfecho con los embutidos qué compra?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ;Usted se siente satisfecho con los

embutidos que compra?, los encuestados respondieron de la siguiente

manera: el 41.1% casi nunca, el 26% a veces, el 19% nunca, el 8.1% siempre

y el 5.7% casi siempre. Con ello, se concluyo que el 41.1% de los encuestados

menciond que casi nunca estan satisfechos con los embutidos que compran.
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Tabla 17

¢ Considera usted que el producto qué compra contienen los insumos que no son dafiino para
su salud?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Nunca 55 14,3 14,3 14,3
Casi 118 30,7 30,7 45,1
nunca
- A veces 49 12,8 12,8 57,8
Vvalido Casi
. 75 19,5 19,5 77,3
siempre
Siempre 87 22,7 22,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 19

¢ Considera usted que el producto qué compra contienen los insumos que no son dafiino para
su salud?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ;Considera usted que el producto que
compra contiene los insumos que no son dafinos para su salud?, los
encuestados respondieron de la siguiente manera: el 30.7% casi nunca, el
22.7% siempre, el 19.5% casi siempre, el 14.3% nunca y el 12.8% a veces.
Con ello, se concluyé que el 30.7% de los encuestados menciond que casi
nunca consideran que el producto que compran contiene los insumos que no

son dafinos para la salud.
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Tabla 18

¢ Considera usted que los embutidos sus precios son adecuados?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 40 10,4 10,4 10,4
Casi 38 9,9 9,9 20,3
nunca
- A veces 167 43,5 43,5 63,8
Valido Casi
. 68 17,7 17,7 81,5
siempre
Siempre 71 18,5 18,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 20

¢ Considera usted que los embutidos sus precios son adecuados?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ¢ Considera usted que los embutidos, sus
precios son adecuados?, los encuestados respondieron de la siguiente
manera: el 43.5% a veces, el 18.5% siempre, el 17.7% casi siempre, el 10.4%
nunca y el 9.9% casi nunca. Con ello, se concluyé que el 43.5% de los
encuestados menciond que a veces consideran que los precios de los

embutidos son adecuados.
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Tabla 19

¢ Considera usted que su compromiso ante el producto es alto?

Frecuencia Porcentaje Porgce_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 46 12,0 12,0 12,0
Casi 60 15,6 15,6 27,6
nunca
- A veces 68 17,7 17,7 45,3
Valido Casi
. 137 35,7 35,7 81,0
siempre
Siempre 73 19,0 19,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 21

¢ Considera usted que su compromiso ante el producto es alto?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

A veces Casi siempre

Siempre

De acuerdo con la pregunta: ¢ Considera usted que su compromiso ante

el producto es alto?, los encuestados respondieron de la siguiente manera: el

35.7% casi siempre, el 19% siempre, el 17.7% a veces, el 15.6% casi nunca

y el 12% nunca. Con ello, se concluy6é que el 35.7% de los encuestados

menciond que casi siempre consideran que su compromiso ante el producto

es alto.
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Tabla 20

¢ Usted reconoce al producto si es bueno o malo antes de comprar?

Frecuencia  Porcentaje | o contae Porcentaje
valido acumulado
Nunca 32 8,3 8,3 8,3
Casi 47 12,2 12,2 20,6
nunca
- A veces 103 26,8 26,8 47,4
Valido Casi
. 127 33,1 33,1 80,5
siempre
Siempre 75 19,5 19,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 22

¢, Usted reconoce al producto si es bueno o malo antes de comprar?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

A veces

Casi siempre

Siempre

De acuerdo con la pregunta: ¢ Usted reconoce al producto si es bueno

0 malo antes de comprar?, los encuestados respondieron de la siguiente

manera: el 33.1% casi siempre, el 19.5% siempre, el 26.8% a veces, el 12.2%

casi nunca y el 8.3% nunca. Con ello, se concluyé que el 33.1% de los

encuestados menciond que casi siempre reconocen si el producto es bueno o

malo antes de efectuar la compra.
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Tabla 21

¢Usted se entera sobre los productos que adquiere por medio de las redes sociales o sitios
webs?

Frecuenci . Porcentaje Porcentaje
Porcentaje o)
a valido acumulado
Nunca 24 6,3 6,3 6,3
Casi nunca 67 17,4 17,4 23,7
A veces 84 21,9 21,9 45,6
. Casi
Valido siempre 129 33,6 33,6 79,2
Siempre 80 20,8 20,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.
Figura 23
¢ Usted se entera sobre los productos que adquiere por medio de las redes sociales o sitios

webs?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo con la pregunta: ¢ Usted se entera sobre los productos que
adquiere por medio de las redes sociales o sitios web?, los encuestados
respondieron de la siguiente manera: el 33.6% casi siempre, el 20.8%
siempre, el 21.9% a veces, el 17.4% casi nunca y el 6.3% nunca. Con ello, se
concluyé que el 33.6% de los encuestados menciond que casi siempre se
enteran sobre los productos que adquieren por medio de las redes sociales o

sitios web.
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4.2 CONTRASTACION DE HIPOTESIS Y PRUEBA DE HIPOTESIS
Tabla 22

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
Etnocentrismo del consumidor ,769 30 11
Intencion de compra 525 30 ,076

Nota. Spss Stadistics.

INTERPRETACION

Segun la tabla, se muestran los valores de la Prueba de normalidad
Kolmogérov-Smirnov. En esta tabla se puede apreciar que ambas variables,
etnocentrismo del consumidor (0.111) e intencion de compra (0.076),
presentan valores de significancia mayores a 0.05. Esto indica que ambas
variables tienen una distribucion normal. Por lo tanto, se aplican pruebas
paramétricas, especificamente la correlacion de Pearson, para el analisis de

las contrastaciones de hipétesis.
Tabla 23

Interpretaciones factibles para el coeficiente de correlacion de Pearson

Valor Significado
-0,91 a -1,00 Correlacion negativa - perfecta
-0,76 a -0,90 Correlacion negativa - muy fuerte
-0,51 a -0,75 Correlacion negativa - considerable
-0,26 a -0,50 Correlacion negativa - media
-0,11 a -0,25 Correlacion negativa - débil
-0,01 a-0,1 Correlacion negativa - muy débil

0,00 No existe cor_relacio’n alguna entre

variables 1y 2
0,01a0,1 Correlacion positiva - muy débil

0,11 a 0,25 Correlacion positiva - débil
0,26 a 0,50 Correlacion positiva - media
0,51 a 0,75 Correlacion positiva - considerable
0,76 a 0,90 Correlacion positiva - muy fuerte
0,91 a 1,00 Correlacion positiva - perfecta

Nota. Niveles de la correlacion.
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4.2.1. CORRELACION DE LA HIPOTESIS GENERAL

Hi: El etnocentrismo del consumidor se relaciona con la intencién de compra
de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de
Huanuco, 2024.

Ho: El etnocentrismo del consumidor no se relaciona con la intencion de
compra de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la
ciudad de Huanuco, 2024.

Tabla 24

Correlacion de la hipétesis general

Etnocentrismo

del Intencién de
. compra
consumidor
Coeficiente
de 1 , 729
Etnocentrismo correlacion
del consumidor Sig.
(bilateral) ,000
Coeficiente N 384 384
de Pearson Coeficiente
de 729 1
Intencién de correlacion
compra Sig.
(bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Software estadistico SPSS.

INTERPRETACION

De acuerdo con los resultados obtenidos, el etnocentrismo del
consumidor se relaciond significativamente con la intencién de compra de
productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de
Huanuco, 2024. La correlacion de Pearson mostré un coeficiente de 0.729,
con una significancia bilateral de 0.000, lo cual indicé una relacion positiva
considerable entre las variables. Por tanto, se aceptd la hipotesis alterna y se

rechazo la nula.
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4.2.2. CORRELACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1
Hi1: La apertura cultural se relaciona con la intencion de compra de productos

importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024.

Ho1: La apertura cultural no se relaciona con la intencion de compra de
productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de
Huanuco, 2024.

Tabla 25
Correlacién de la hipétesis especifica N°1
Apertura Intencion de
cultural compra
Coeficiente
de 1 ,813
Apertura cultural corre!amon
Sig. 000
(bilateral) '
Coeficiente N 384 384
de Pearson Coeficiente
de ,813 1
Intenciéon de correlacién
compra Sig.
(bilateral) 000
N 384 384

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Software estadistico SPSS.

INTERPRETACION

Respecto a la hipotesis general, se pudo afirmar que la apertura
cultural se relaciond con la intencion de compra de productos importados de
la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024. La correlacion
de Pearson mostré un coeficiente de 0.813 y una significancia bilateral de
0.000, lo que indic6 una relacion positiva muy fuerte. Por tanto, se acepto la

hipotesis alterna y se rechazo la nula.
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4.2.3. CORRELACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2
Hiz2: El colectivismo se relaciona con la intencion de compra de productos

importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024.

Hoa2: El colectivismo no se relaciona con la intencion de compra de productos

importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024.

Tabla 26

Correlacion de la hipétesis especifica N°2

Colectivismo Intenci6n de
compra
Coeficiente
de 1 672
. correlaciéon
Colectivismo -
Sig. 000
(bilateral) '
Coeficiente N 384 384
de Pearson Coeficiente
de ,672 1
Intencién de correlaciéon
compra Sig.
(bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Software estadistico SPSS.

INTERPRETACION

Respecto a la hipotesis general, se pudo afirmar que el colectivismo se
relaciond con la intencion de compra de productos importados de la Partida
Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024. La correlacion de
Pearson mostré un coeficiente de 0.672 y una significancia bilateral de 0.000,
lo que indicd una relacion positiva considerable. Por tanto, se acepto la

hipotesis alterna y se rechazo la nula.
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4.2.4. CORRELACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3
His: El patriotismo se relaciona con la intencion de compra de productos

importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024.

Hos: El patriotismo no se relaciona con la intencion de compra de productos

importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024.

Tabla 27
Correlacion de la hipétesis especifica N°3
Patriotismo Intencion de
compra
Coeficiente
de 1 ,826
Patriotismo corre!auon
Sig. 000
(bilateral) '
Coeficiente N 384 384
de Pearson Coeficiente
de ,826 1
Intencién de correlaciéon
compra Sig.
(bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Software estadistico SPSS.

INTERPRETACION

Respecto a la hipétesis general, se pudo afirmar que el patriotismo se
relaciond con la intencion de compra de productos importados de la Partida
Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024. La correlacion de
Pearson mostré un coeficiente de 0.826 y una significancia bilateral de 0.000,
lo que indico una relacién positiva muy fuerte. Por tanto, se acepté la hipétesis

alterna y se rechazo la nula.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Respecto a la hipotesis general, el etnocentrismo del consumidor se
relaciond con la intencion de compra de productos importados de la
Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024. El coeficiente
de correlacion de Pearson obtenido fue de 0.729, lo que indicé una
correlacion positiva fuerte, lo que permitio rechazar la hipotesis nula. Este
resultado coincidio con los hallazgos de Butron (2021) en su tesis titulada
“El valor de la marca y su relacién con la intencion de compra de café en
el consumidor peruano”, donde se concluyd que existid una asociacion
positiva considerable entre el valor de la marca y la disposicion a comprar
café. En el caso de esta investigacion, el etnocentrismo influyé de manera
significativa en la intencion de compra, lo que sugiri0 que los
consumidores con una fuerte orientacion hacia su cultura local tendieron
a evaluar de manera mas critica los productos importados, lo cual impacto
directamente en su disposicién a adquirir estos productos.

Respecto a la hipétesis especifica N°1, la apertura cultural se relacioné
con la intencion de compra de productos importados de la Partida
Arancelaria 160100 en la ciudad de Huanuco, 2024. El coeficiente de
correlacion de Pearson fue de 0.813, confirmando una correlacién positiva
muy fuerte y llevando al rechazo de la hipotesis nula. Este hallazgo estuvo
en linea con la investigacion de Caballero et al. (2022), en su tesis titulada:
“El Merchandising y la decision de compra en tiendas Arabella Huanuco —
20197, que evidencié como las estrategias de merchandising influyen en
la percepcion de los consumidores y en sus decisiones de compra. En
este estudio, se observdé que la apertura cultural tuvo un impacto
significativo en la intencion de compra, sugiriendo que los consumidores
con mayor apertura hacia otras culturas fueron mas propensos a adquirir
productos importados, especialmente cuando se implementaron
estrategias de marketing efectivas como el merchandising.

Respecto a la hipotesis especifica N°2, el colectivismo se relacioné con la
intencion de compra de productos importados de la Partida Arancelaria

160100 en la ciudad de Huanuco, 2024. El coeficiente de correlacion de
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Pearson obtenido fue de 0.672, lo que indicé una correlacién positiva
considerable, lo que llevo al rechazo de la hipotesis nula. En este contexto,
los resultados fueron consistentes con la investigacion de Munguia
(2020), en su tesis titulada “El marketing sensorial y la decision de compra
en empresas comercializadoras de calzados Huanuco — 20207, que
encontr6 que el marketing sensorial tuvo un impacto notable en las
decisiones de compra. Los resultados de este estudio corroboraron que
el colectivismo, junto con las estrategias de marketing sensorial, tuvo un
efecto importante sobre la intencion de compra de productos importados,
destacando como los valores culturales como el colectivismo y las tacticas
de marketing bien ejecutadas influyeron en las decisiones de consumo.

Respecto a la hipotesis especifica N°3, el patriotismo se relaciond con la
intencion de compra de productos importados de la Partida Arancelaria
160100 en la ciudad de Huanuco, 2024. El coeficiente de correlacion de
Pearson fue de 0.826, lo que reflejé una correlacion positiva muy fuerte y
permitid rechazar la hipotesis nula. Este resultado contrastdo con la
investigacion de Condori (2022) en su tesis titulada “La familiaridad con la
marca, el etnocentrismo en la intencién de compra de marcas privadas”,
que indico que las marcas privadas podrian ser una estrategia clave para
obtener una ventaja competitiva. En este estudio, se observé que tanto el
patriotismo como la familiaridad con la marca influyeron en las decisiones
de compra de productos importados. Este hallazgo subrayé que los
sentimientos de orgullo nacional, asi como el apego a marcas conocidas,
jugaron un papel crucial en las decisiones de los consumidores al elegir
productos extranjeros, lo que resalté la necesidad de que las estrategias
de marketing consideraran estos factores para mejorar la competitividad

de los productos importados de la Partida Arancelaria.
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CONCLUSIONES

Se determiné que el etnocentrismo del consumidor se relacioné con la
intencion de compra de productos importados de la Partida Arancelaria
160100 en la ciudad de Huanuco, 2024. A través de la tabla 25, se rechaz6
la hipétesis nula, ya que la significancia obtenida fue de 0.000, la cual fue
menor al nivel de significancia de 0.05. Ademas, el coeficiente de
correlacion de Pearson fue de 0.729, indicando una correlacion positiva
considerable. Esto confirmé que existi6 una relacion entre el
etnocentrismo del consumidor y su disposicion a adquirir productos

importados de la Partida Arancelaria.

Se establecio que la apertura cultural influyd en la intencion de compra de
productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de
Huanuco, 2024. Mediante la tabla 26, se rechazo la hipétesis nula, con
una significancia de 0.000, la cual fue menor al nivel de significancia de
0.05. El coeficiente de correlacion de Pearson fue de 0.813, reflejando una
correlacion positiva muy fuerte. Esto indicd que existié una relacion entre
la apertura cultural y la disposicion a adquirir productos importados de la

Partida Arancelaria.

Se determind que el colectivismo estuvo relacionado con la intencion de
compra de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la
ciudad de Huanuco, 2024. De acuerdo con la tabla 27, se rechazo la
hipétesis nula, ya que la significancia obtenida fue de 0.000, inferior al
nivel de significancia de 0.05. El coeficiente de correlacion de Pearson
resultd ser de 0.672, indicando una correlacion positiva considerable. Esto
demostro que existio una relacion entre el colectivismo y la disposicion a

adquirir productos importados de la Partida Arancelaria.

Finalmente, se evidencid que el patriotismo tuvo un impacto en la
intencion de compra de productos importados de la Partida Arancelaria
160100 en la ciudad de Huanuco, 2024. A través de la tabla 28, se rechazo
la hipétesis nula, dado que la significancia fue de 0.000, inferior al nivel de
significancia de 0.05. El coeficiente de correlacion de Pearson fue de

0.826, indicando una correlacion positiva muy fuerte. Esto demostré que
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el patriotismo influyé en las decisiones de los consumidores al adquirir

productos importados de la Partida Arancelaria.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los gerentes de las tiendas comerciales diversificar la
oferta de productos nacionales en las tiendas, asegurando que sean
competitivos en precio y calidad con respecto a los productos importados.
Con una estrategia que combine la educacién del consumidor con una
oferta atractiva de productos locales, las tiendas comerciales podran
mejorar la percepcion de los consumidores y fomentar una mayor

preferencia por lo nacional frente a lo importado.

Se recomienda a los gerentes de las tiendas comerciales organizar
eventos, como exposiciones de productos internacionales o ferias
culturales, que permitan a los consumidores experimentar de manera
directa las tradiciones, sabores y costumbres de los paises de origen de
los productos importados. Estas actividades podran generar una mayor
apreciacion por los productos extranjeros y, al mismo tiempo, educaran a

los consumidores.

Se recomienda a los gerentes de las tiendas comerciales resaltar las
historias de las marcas internacionales que tengan un impacto positivo en
las comunidades locales, ya sea a través de practicas comerciales
responsables, el apoyo a causas sociales o el fomento de la
sostenibilidad. Este enfoque podria generar un sentido de pertenencia y
un vinculo emocional con los consumidores, motivandolos a comprar

productos importados.

Se recomienda a los gerentes de las tiendas comerciales crear iniciativas
de responsabilidad social en las que las tiendas comerciales se
comprometan con el bienestar y desarrollo del pais, lo cual podria incluir
alianzas con marcas locales que exporten al extranjero o programas que
apoyen causas nhacionales. Ademas, la implementacién de descuentos,
promociones o programas de fidelizacion que recompensen la compra de

productos nacionales podria incentivar a los consumidores.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA INTENCION DE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE LA PARTIDA
ARANCELARIA 160100 EN LA CIUDAD DE HUANUCO, 2024”

Problema general Objetivo general Hipétesis general Variables Metodologia
¢Cémo el etnocentrismo del | Determinar coémo el | Hi: El etnocentrismo  del *Enfoque: Cuantitativo
consumidor se relaciona con la | etnocentrismo del consumidor se | consumidor se relaciona con la (Hernandez et al., 2010)
intencion de compra de | relaciona con la intencion de | intencion de compra de *Tipo: Aplicado (Naupas et al.,
productos importados de la | compra de productos importados | productos importados de la 2014)
Partida Arancelaria 160100 en la | de la Partida Arancelaria 160100 | Partida Arancelaria 160100 en la *Nivel: Correlacional (Hernandez
ciudad de Huanuco, 20247 en la ciudad de Huanuco, 2024. | ciudad de Huanuco, 2024. etal., 2010)

*Diseno: No experimental
Variable 1: (Hernandez et al., 2010)

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipétesis Especificas

- ¢ Como la apertura cultural se
relaciona con la intencion de
compra de productos
importados de la Partida
Arancelaria 160100 en Ia
ciudad de Huanuco, 2024?

- ¢Como el colectivismo se
relaciona con la intencion de
compra de productos
importados de la Partida
Arancelaria 160100 en Ia
ciudad de Huanuco, 2024?

- ¢,Como el patriotismo se
relaciona con la intencion de
compra de productos
importados de la Partida
Arancelaria 160100 en la
ciudad de Huanuco, 2024?

- Determinar cémo la apertura
cultural se relaciona con la
intencion de compra de
productos importados de la
Partida Arancelaria 160100 en
la ciudad de Huanuco, 2024.
Calcular como el colectivismo
se relaciona con la intencion
de compra de productos
importados de la Partida
Arancelaria 160100 en |la
ciudad de Huanuco, 2024.
Establecer coémo el
patriotismo se relaciona con la
intencion de compra de
productos importados de la
Partida Arancelaria 160100 en
la ciudad de Huanuco, 2024.

Hi1: La apertura cultural se
relaciona con la intencion de
compra de productos importados
de la Partida Arancelaria 160100
en la ciudad de Huanuco, 2024.
Hi2: El colectivismo se relaciona
con la intencion de compra de
productos importados de la
Partida Arancelaria 160100 en la
ciudad de Huanuco, 2024.

Hi3: El patriotismo se relaciona
con la intencién de compra de
productos importados de la
Partida Arancelaria 160100 en la
ciudad de Huanuco, 2024.

Etnocentrismo del
consumidor

Variable 2:
Intencion de
Compra

*Poblacion: infinita.
Consumidores de embutidos.
*Tamafio muestral: 384
Consumidores de embutidos.
*Tipo de muestreo: probabilistico
sistematizado.

*Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
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ANEXO 2
CUESTIONARIO

LID_I CONSENTIMIENTO INFORMADO
UNIVERSIDAD DE HUANUCO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

FECHA: [ /

TiITULO: ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA
INTENCION DE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE LA PARTIDA
ARANCELARIA 160100 EN LA CIUDAD DE HUANUCO, 2024.

OBJETIVO: Determinar como el etnocentrismo del consumidor se relaciona con la
intencion de compra de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en
la ciudad de Huanuco, 2024.

INVESTIGADORA: Nufez Asado, Diana Alejandra.

Consentimiento / Participaciéon voluntaria

Acepto participar en el estudio: He leido la informacién proporcionada, o me ha sido
leida. He tenido la oportunidad de preguntar sobre mis dudas al respecto y se me ha
respondido satisfactoriamente. Consiento voluntariamente participar en este estudio
y entiendo que tengo el derecho de retirarme en cualquier momento de la intervencion

(tratamiento) sin que me afecte de ninguna manera.

o Firmas del participante o responsable legal

Huella digital si el caso lo amerita

Firma del participante:
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HUAERENS VERITATEN

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

“ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA
INTENCION DE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE LA
PARTIDA ARANCELARIA 160100 - CIUDAD DE HUANUCO, 2024~

VARIABLE INDEPENDIENTE: ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR

OBJETIVO: Determinar la relacion entre etnocentrismo del consumidor y la intencién
de compra de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad
de Huénuco, 2024.

INSTRUCCIONES: Indique con una marca (x) la opcién correspondiente de cada
item efectuado. No hay respuestas correctas o incorrectas; todas las preguntas
deben responder por el medio del cual se aplique.

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
i PUNTAJE
N° ITEMS
2 3 | 4

Dimensién: APERTURA CULTURAL

¢, Considera usted que deberian consumir tanto productos

01 i .
nacionales como extranjeros?

02 ¢, Considera usted que debe de aceptar las culturas de otros
lugares?

03 ¢ Considera usted que deberiamos también comprar productos

extranjeros?

Dimensién: COLECTIVISMO

j r , Si u r peru r /
04 | ; Generalmente, siento que ser peruano no merece la pena?
05 | ;Generalmente, te sientes identificado con tu nacionalidad?

é

¢ Generalmente, cuando realiza la compra de los embutidos, usted
06 | compra de acuerdo a sus tradiciones de consumo?
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07

¢ Considera, que la conducta de las personas frente a la sociedad
es adecuada?

Dimension: PATRIOTISMO

08 | ;Estoy orgulloso de ser peruano?
09 | ;En cierto sentido, me siento emocionalmente vinculado al Peru?
10 ¢ El hecho de ser peruano es una parte importante de mi

identidad?

Muchas gracias.
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HUAERENS VERITATEN

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

“ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA
INTENCION DE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE LA
PARTIDA ARANCELARIA 160100 - CIUDAD DE HUANUCO, 2023”

VARIABLE DEPENDIENTE: INTENCION DE COMPRA

OBJETIVO: Determinar la relacion entre etnocentrismo del consumidor y la intencién

de compra de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad
de Huanuco, 2024.

INSTRUCCIONES: Indique con una marca (x) la opcién correspondiente de cada

item efectuado. No hay respuestas correctas o incorrectas; todas las preguntas
deben responder por el medio del cual se aplique.

1 2

3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
) PUNTAJE
N° ITEMS
1 2 3|4

Dimensién: IMAGEN DE MARCA

¢ Esta satisfecho con el servicio que le brindan al recibir los

01 productos importados?

02 ¢ El valor percibido se convierte en un factor muy importante al
momento de la compra?

03

¢, Se le facilita la compra de los productos importados?

Dimensién: CALIDAD DE PRODUCTO

04 | ;Usted se siente satisfecho con los embutidos qué compra?

05 ¢, Considera usted que el producto qué compra contienen los
insumos que no son dafino para su salud?

06

¢, Considera usted que los embutidos sus precios son adecuados?

Dimensién: LEALTAD DE MARCA

07

¢ Considera usted que su compromiso ante el producto es alto?
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08

¢Usted reconoce al producto si es bueno o malo antes de
comprar?

09

¢ Usted se entera sobre los productos que adquiere por medio de
las redes sociales o, sitio?

Muchas gracias.
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ANEXO 3
FICHA DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

uD- CONSENTIMIENTO INFORMADO
U

UNIVERSIDAD CE HUANUCO
FACULTAD DE CENCIAS EMFRESARIALES

FECHAG 12/ M

TITULO: ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA INTENCION
DE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE LA PARTIDA ARANCELARIA 160100
£N LA CIUDAD DE HUANUCO, 2024

OBJETIVO: Determinar tomo el einccentrisma del consumidor S0 refackna con s
mntencion de compm de productos imporiados do la Parida Arsincelscs 150100 en ta
dudad de Huanuco, 2024

INVESTIGADORA: Nifiez Asado, Disna Alejardra

Gonsentimiento f Participacion volustarin

Acepto paticpar en ¢! estudior He ko @ Inflormacon proporcooada, © me Ta side leida.
Ha tonkdo | oponuniciad de preguntay sobve ms dudas & respecio y se me ha reipondado
sstistacioriaments, Consiento volunisriaments partdpar & este estodo y enbiendo que
sango &l derecho de relirarme an cuakpder momento de la intervencidn (tratamento) s cue
ma afecie de ninguni marery.

+ Firmas del participante o responsable legai

Fushia Sgnal 81 & Cas0 o amenta

Firma déd paricpanma_
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
FROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING ¥ NEGOCIOS INTERNACIONALES

"ETNOCENTRESMO DEL CONSUMDOR Y SU RELACION CON LA INTENCION
DE COMPRA DE FRODUCTOS IMPORTADOS DE LA PARTIDA ARANCELARIA
160100 - CIUDAD DE HUANUCO, 204"

VARIABLE INDEPENDIENTE: “ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR"

OBJETIVO: Detarmirer s ralacidn anve etnocaniismo del consumcor y e Ranadn ce
comers de produckos inportados de b Partide Ararcelata 180100 ol chudad de
Huanuno, 2024,

INSTRUCCIONES: Indique con uns marca () la apeke camespondiente de coda fem
fechundo. No hay resgiussias comectis 6 INCOMRCIAS 10025 125 progurrias dshan resporiel
pot o mado dol cunl se splgue,

1 1 1 H 4 ( B
T Tetalmen Totainarto 00
m: 2 dmsscootn Irndforsete De asaedo DTS I
: PUNTAJE
N iTims
I BERENERE
Dimemcidn: APERTURA CULTURAL
gy | Consiien el v deboran CONSUME 1D producio X
Mkt el 0OMO cTanyes?
L Convidera Uswed ua dute 40 02epiar b cuiines de dros
L lpmns? X
0 LConsides usded qiw dnteriamos lmbiem compan profusiod
- }(
“Dimemsion. COLECTHISMO
D4 | L Canamimantn siefriy ik S6¢ pORMN0 w0 murocs b pona? X
:u L Cararivorin. w sieiias NENETCI00 Ton 4 sacorariiol? 7(
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L CONETTATITIN. cusreb treites i€ comere il kb anEUON Ut
86 | CITEEE ke utri0 & b badhicnes do comun’

or | Ao, o 02ty o b tormras Ao o b sooedal
0 edoduedy?

Dimaraiin: PATRIOTIEWD

ERE T T T

0 | LEr Qo merads, o smeris aerexin sk veet vencimds o1 s |

" L EINACN0 00 Mar DONAN S8 AR Fadte ireperianie du 22
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UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES
ETNOCENTRISMO DEL CONSUMDOR Y 51 RELACION CON LA INTENCHON

CE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADCS DE LA PARTIOA ARMCELATIA
160100 « CIUDAD CE HUANUCO, 2025

VARIASLE DEPENDENTE: “INTENCION DE COMPRA®

OBJETVO; Detorminar i metckin anw stccentitumo 0ol consumicor y b ntenoon de

compen de producios Imponados de M Parsda Arsncelarta 160100 on ln cuced de
Hudrwon 2024,

NSTRUCCIONES: Indque con ws marsa (x| B opeide comesgondane oo cada dem
whectundo, No hay respuRilas Comicing o ncormectas, 008 ks praguntas deben resconder
pix of mecho def osal 30 aptiquo

| [ 2 ] 3 ‘ c—|
| .n- Caw mucy L A vecen Casl smrizre Swmyre |

L ITEMS

“Timension: IMAGEN DOE MARCA

" LEsih wrivlachn con woseract Que e beeddan o e how
protucion mpotadue ¥ :(

sa | (¥ RTERR 5 GomA O U 9CKE T IGraNmo 3
womaeo de s compra? x

83 | 50 b fackts b compes 0 e peoducion imporiados’! X
‘Dimanalds CALIDAD DE PRODUCTO
04 | (Unded 2 srie sa83lecho con 100 emintidos qué compra? x

LConuoem usied gue of poduon que comges sontensn 0%
mMmmmmuM }(

08 | 4 Conyemra Usierl g fs moetabelon 2 GIacos s pdeaames | x
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@LIZH CONSENTIMENTO MPORMACO
FACLILTAD DF CIENCIAS EMPREEARIALES

FECHMA B M

nmmmommvwwcmum
DE COVERA DE PRODUCTCS INPCRTADOS OF LA PARTIDA ARANCELASIA 190760
EN LA CIUDAD DE HUANLICO, 2022

ORUETIVO: Dotwmynar come ¢l sitocsninione oo cormurrsder 30 folacoma o 1e
mmmwmwauﬁmmmmwmu
saxind de Mudrucs, 2004,

INVESTIIADORA. hotez Asada, Dtare Aendia

Contarmimarnty ! Partcpacdn wintare
MmeMHwawou-mw
P Mo I cOOMuniad] O pragrstiar sstee s G000 o measecis y 48 M Aa rmpondaky
satstacioraments. Comemrty voUrtaramenmn parsclsr @ 0X0 tetudo § wel0d0 ow
mnmmmmmmaummmu
e oo 08 NNGUNG marera,

« Firmas del pectiipants o rewpanssdils ogel

Mimh hodad % & 2220 W) Amertn
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UNIVERBRIAD DE HUANLOD
FACULTAD DE CENCAS ENFRESANIALES

PROGHAMA ACADEWICE OE MARKETING ¥ NEGOQGE INTERNACIONALES

STNOCONTIEMO DEL CONSUMDOR Y % RELACION DN LA INTENCION
0f COMPRA DE FRODUCTOS IMPORTADDS DE LA PARTION ARAMCELARW.
1910 - CIL0A0 DE MIANUCD, 2008

VARIABLE INDEPENQENTE: “ETNGCENTRISMO DEX CONSUMIDOR”
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING ¥ NEGOCIOS INTERNACIONALES
ETHOCENTRISIWG DEL CONSURMDOR ¥ $U RELACIGN CON LA INTENCION

DE COMPRA DE PROOUCTOS IMFORTADOS DE LA PARTIDA ARANCELARLA
160100 « CEIDAD DE HUANUCS, 202

VARIABLE DEFEMDIENTE: “INTENCION DE COMPRA"

OBJETIVO: Determinay @ miackin ond® anoosrinisno del consumtiorn y & ansncidn e
oNTOIa O pIOCUCKS IMOONades 00 le Patida Arascoiada 180100 = fa cuthd o
Hiudnuco, 2004
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COMSENTIMENTO INFORMADO
LD+

UNIVERSIDAD OF HUANICO
FACLILTAD DE CIENCIAS ENPRESASIALES

FECHAGINI 134

TITIRC: ETHOCENTIESIO DEL CONSUMDOR Y 84 RELACICN CON LA INTENCION
DI COMPRA D PRODUCTOS MPORTADCE DE LA PARTEIA ARANCELARUA 66100
N LA CRUDAD DE HUANLCO, 2004

OBJETWO: Determingr 24mo ol omocenimemo del conmemedtr se relacions tom b
IarGon & Somem 4o produrios Importados de l Pamice Acsncelaris 160100 en
L0300 de Mudnoon, 2004

INVESTIGADORA: NOder Asaso. Dhara Mejanda

Cansentisdoato ) Participacidn volimtaria

ALEpI0 DAt o 8l BSUSO. He leidn L Itrmacidn priporconada. © s e S0 leida,
Mo %90k0 (D 0p0Murktad ¢o progurar schee mus dudkes &l fwaiects y s 218 ha 1REDONT0
syishictonmments. Congeno volurimamesle podcpar s i eslido y 4002020 gue
10000 of dermchc de retre=tn an cLouer Moo Ui 0 ATRrensdn (TIEAT D) £0 G
o alectn e HITgETE e,

o Firmes ded parscipantl © MSRONS At ngsl

imie Gigtsd & ol Crso ks marEe

107



UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS ENPRESARIALES
PROGHAMA ACADEMICO DE MARKETING ¥ NEGOCIOS WTERNACIOMALES

ETNOCENTREMO DEL CONSUMDOR ¥ 5 RELACION GON LA INTERCION
DE COMPHA O PRODUGTOS IMPORTADOS DE LA PARTION ARANGELAR
100160 - CRIDAD OF HUANDCO, 024"

VARIABLE WNDEPENDENTE: "ETHOCENTRISMO DEL CONSUMDOR®

ORUATIVO: Datormenar b meaciin eine omacenivmma S0 consumaor y 0 menosn 0o
cpm de producin porsdos de la Partida Acnceliria 50100 en I thsoad e
Mudincn, X024
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UNVERSOAD DF MUANCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPESARIALES
FROGANAA ACATEMICO DE MARKETING ¥ NEGOCIDS INTERNACIONALES
"STNOCENTRISMO QR CONSUMDOA ¥ 85U RELACION CON LA INTENGON

DE CONPRA GE PICOUCTRS IMPOSTADCS DE L8 PACTTIA ARANCELASA
' 0100 « CADAD CE HUANUED, 202y

VASASLE DEPENCIENTE: "INTENCION DE COMPRA"
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gm‘ CONSENTIMIENTO INFORMADO
UNIVERSIDAD DE MUANICO

FACULTAD OF CENCIAS EMPRESANIALES

FECHA® 1y

TITULO: ETROCENTRESMO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA INTENCION
DE COMPSA CE PRODUCTOS MPORTADOS DE LA PARTIDA ARANCELARIA 140100
EN LA CRIDAD DE HUANUCO, 2024,

OMETIVO Determinar ohma of sinocechismo @nl corwermider s teecans con |8
WTRNCSN O om0k pOOcucns Importades de | Paica Arorcelarts Y2100 en
chudas de Hudruto, 2024

INVESTIGADORA: Nivlue Asado, Diana Alapindos

Comantissanto | Fartcipucen volumars
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UNIVERSIDAD 0F MUANLCD
FACULTAD DE CIENCIAS ENPRESARIALES
PRDGRANA ACADERICO DE MARKETING ¥ MEQOLOS INTERNAZIONALES

TINOCENTREND DL COMIUNIDOR ¥ 3L ME_ACON OO LA INTERGON
LE CONMPRA OF FRODUCTOS IMPORTADOS D KA PARTIDA AFRAICELARA
000 - CHUDAD DE HUANUCD. 2004
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UNIVERSIDAD OF HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING ¥ NEQOCIOB INTERRACIONALES

FINCCERTIISMO DEL CONSUMDOR Y 5U AELACION CON LA INTENCION
L€ CONFRA DE PRODUCTOS RPORTADCS DE LA PARTIDN ARANCELAIA
103100 - CLIOAD O HUANICO. 2025

VARSASLE DEPENDIENTE: “INTENCION DE CONFRA"
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UNIVERSIIAD CE MMNUCS
FACLLTAD DE CENCIAS ENFREEARW ES

FECHA O/ 17 3¢

TITULO: ETNOCENTRISMO DEL CORSUMIDOR Y 511 RELACIGN CON LA INTENCION
DE COMPRA DE PADOUCTOS IMPORTADOSE DIt LA PARTOA ARANCELARA 160108
EN LA CILUDAD DE HUANLICO, 2604

OBJETYIVO: Dwtwrrener tirma of wivacondiume del Conmimnidor 8o sslonns con b
Wierckan o8 CORpM Of 21004008 mpatodos o b Parfely Arvroadarta 30000 ee b
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UNIVERSIDAD DE HUANLCO
FACULTAD OF CIENCAS EWREIARALES
FROGRAMA ACADEWCE DE NARMETING Y REGOCICE INTERNALIONALES

ETNOCENTRIEND DEL CONSUMDOM ¥ 5.1 RELACICN CON LA INTENCION
DE COMPRA O PRODUCTCS MPORTADOS DE LA PARTIDA ARANCELAOA
160530 - GLDAD DE HKIANUCO. 2004

VARIAELE INDEPENDIENTE: “STNOCENTRIGWO DL CONSUNMIDOR™
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UMVERTIOND D6 MAAMXO
FALULTAD OF CENCIAS EVPRESARIALES
PROGRAMA ACADEMICO D2 MARKETING Y NEGOZICS INTERNACIINALES

ETNOCENTIONND DOL CONBUMDOR Y 50 RELACION CON LA INTENGION
DE COMMA O PRODUCTOS IMPCRTADOS DE LA PARTION ARANCELARA
160938+ CHIDAD DE HUANUCS, 2oy’

VARMELE DEPENDIENTE: “INTENCION DE COMPRA™
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‘Dimensién: LEALTAD DE MARCA
07 | ;Considera usted que su compromiso ante &l producto es alto? 7(
08 ¢Usted raconoce al producto si es bueno o malo anles de
comprar? i
09 ¢ Usled se entera sobre los productos que adquiere por medio de
las redes sociales o, sitio? ?(
. Muchas gracias.
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CONSENTIMIENTO INFORMADO
Qo

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

FECHA:02/12/ 2024

TITULO: ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA INTENCION
DE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE LA PARTIDA ARANCELARIA 160100
EN LA CIUDAD DE HUANUCO, 2024.

OBJETIVO: Determinar cémo el etnocentrismo del consumidor se refaciona con [a
intencion de compra de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la
ciudad de Hudnuco, 2024,

INVESTIGADORA: Nufiez Asado, Diana Alejandra.

Consentimiento / Participacién voluntaria

Acepto participar en el estudio: He leido la informacion proporcionada, 0 me ha sido leida.
He tenido la oportunidad de preguntar sobre mis dudas al respecto y se me ha respondido
satisfactonamente, Consiento voluntariamente participar en esle wstudio y entiendo que
tengo &l derecho de retirarme an cualquier momento de la intervencidn (tratamiento) sin que

me afecte de ninguna manera.

« Firmas del participante o responsable legal

Huetta digital si el caso lo amerita

Filina del participante:
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UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

*ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA INTENCION
DE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE LA PARTIDA ARANCELARIA
160100 - CIUDAD DE HUANUCO, 2024

VARIABLE INDEPENDIENTE: “ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR”

OBJETIVO: Determinar la relacion entre etnocentrismo del consumidor y la intencién de

compra de productos Importados de la Partida Arancelaria 160100 en la cudad de
Huanuco. 2024.

INSTRUCCIONES: Indique con una marca (x) la opcién comespondiente de cada item

efectuado. No hay respuestas correctas o incorrectas; todas las preguntas deben responder
por gl meald asl cual 86 aphgua.

1 2 3 4a 5
Tolglments 8n Totsimene oe
; e1do En desacuerdo Indifarente De acuerdo & g
. PUNTAJE
N° iTEMS

112(3|4]5

Dimensién: APERTURA CULTURAL

01 .Consilera usted que deberian consumir tanio productos
nacionales como extranjeros? 'x

¢ Considers usled que debe de aceptar las culluras de otros
lugares? 'x

03 . Considera ustad que deberiamos también comprar productos
extranjeros?

02

Dimensién: COLECTIVISMO

N4 |, Genaralmente. siento que sar peruan No merece la pena? 7(

05 | ;Generalmente, te sientes identificado con tu nacionafidad?

123



cGeneralmente, cuando realiza la compra de los embutides, usted
06 | compra de acuerdo a sus tradiciones de consumo? X

o7 ¢ Considera, que la conducta de las personas frente a la socedad
es adecuada? 'ﬂ

“Dimension: PATRIOTISMO
08 | . Estoy orgullosc de ser peruano? ¥
09 | (En cierto sentido, me siento emocionalmente vinculado al Pani? Y

10 LE! hecho da ser paruano 8s una parte importante de mi
identicad? K

Muchas gracias.
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UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

*ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA INTENCION
DE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE LA PARTIDA ARANCELARIA
160100 - CIUDAD DE HUANUCO, 2023"

VARIABLE DEPENDIENTE: “INTENCION DE COMPRA"

OBJETIVO: Determinar la relacién entre etnocentrismo del consumidor y la intencion de

compra de productos importados de la Partida Arancelaria 160100 en la ciudad de
Huanuco, 2024,

INSTRUCCIONES: Indique con una marca (x) la opcién corespondiente de cada ftem
efectuado. No hay respuestas comrectas o incorrectas; todas las preguntas deben responder
por el medio del cual se aplique,

5
Nunca Casi nunca A veces Casf siempre Siempre J

1 ;7B 3 4

N° TEMS

Dimensién: IMAGEN DE MARCA

01 ;Esla satisfecho con el servicio que I8 bandan al reciir los

productos importados? X
02 1Bl valor percibido se convierte en un factor muy imporiante al

momento de [a compra? :x
03 | ;Se le facilita la compra de los producios Importados? 'X

Dimensién: CALIDAD DE PRODUCTO

04 | ,Usted sa siente satisfecho con los embutidos qué compra?

05 1Consldera usted que el producto qué compra contienen los
insumos que no son dafino para su salud?

06 | .Considera usted que los embulidos sus precios son adecuados?

205} sl oy S AR X
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Dimension: LEALTAD DE MARCA

07 | ,Considera usted que su compromiso ante el producto es alo?

08 (Usted reconoce al producto si es bueno o malo anles de
comprar?

09 1 Usted se entera sobre los productos que adquiere por medio de
las seves suciales u, siluT

i

126

Muchas gracias.




ANEXO 4
PANEL FOTOGRAFICO
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