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RESUMEN

La investigacion examino el vinculo existente entre el Etnocentrismo del Consumidor
y la Decision de Compra de productos chinos en Chiclayo. El estudio fue de tipo basico, no
experimental, descriptivo-correlacional y transversal, aplicado a una muestra de 385
ciudadanos (18-70 afios) mediante cuestionarios tipo Likert validadas por expertos.

Los resultados revelaron una correlaciéon de Spearman baja pero positiva (r=0.383)
entre las variables. Esto indica que el Etnocentrismo es solo un factor secundario en la compra,
donde el precio y la falta de alternativas locales tienen un peso importante.

En cuanto a las dimensiones analizadas, todas mostraron asociaciones positivas con la
Decision de Compra. La Imagen del Pais presentd el vinculo mas fuerte (r=0.427), seguida por
la Imagen del Producto (r=0.264), la Identidad Cultural (r=0.249), el Sacrificio de Precio
(r=0.236) y, finalmente, la Eleccion Local como prioridad (r=0.237).

En conclusion, aunque una mejor percepcion de la identidad y calidad nacional aumenta
la intencion de compra local, la imagen pais es el motor principal que moviliza al consumidor
chiclayano, superando al orgullo cultural o la disposicion al sacrificio econdémico. Por ello,
vigorizar la imagen nacional es clave para contender frente a las importaciones.

Palabras clave: Etnocentrismo, consumidor, decision, compra.



ABSTRACT

The research examined the relationship between consumer ethnocentrism and the
decision to purchase Chinese products in Chiclayo. The study was a basic, non-experimental,
descriptive-correlational, cross-sectional study conducted on a sample of 385 citizens (ages
18-70) using expert-validated Likert-scale questionnaires.

The results revealed a low but positive Spearman correlation (r = 0.383) between the
variables. This indicates that ethnocentrism is only a secondary factor in purchasing decisions,
where price and the lack of local alternatives play a significant role.

Regarding the dimensions analyzed, all showed positive associations with the purchase
decision. Country Image showed the strongest link (r = 0.427), followed by Product Image (r
= 0.264), Cultural Identity (r = 0.249), Price Sacrifice (r = 0.236), and, finally, Prioritizing
Local Choices (r = 0.237).

In conclusion, although a more favorable perception of national identity and quality
increases the intention to buy locally, country image is the primary driver that motivates
consumers in Chiclayo, surpassing cultural pride or willingness to make financial sacrifices.
Therefore, strengthening the national image is key to competing with imports.

Keywords: Ethnocentrism, consumer, decision, purchase.



INTRODUCCION

Actualmente se viene buscando igualdad y equidad para sus pobladores, hecho que el
Etnocentrismo en algunos casos no permite, al afectar la convivencia de las sociedades que se
esfuerzan por fomentar politicas que ayuden a una sana convivencia; pues al ser Etnocentrismo
un fenomeno mal gestionado provoca guerras, genocidios, xenofobia, imposicion de creencias
y religiones, etc., dando a que cierto grupo de personas, piense que su raza es superior a otras
y por lo tanto desvalorizarlas, desconociendo aspectos historicos, culturales y la necesidad de
una convivencia armoénica, donde se superen las diferencias entre pueblos y se evite ofender a

los demas en procura de una comunidad pacifica.

Desde la optica del Darwinismo Social, segin Sumner (1953) el Etnocentrismo es el
vison desde la cual, un grupo de personas se consideran el centro de todo y el resto de personas
es medido respecto a éste, se sienten orgullosos y por encima provocando segregacion y actos
de violencia hecho que el ser humano debe superar. Por su parte Giner (1998) describe al
Etnocentrismo, como la actitud de las personas de ver y valorar al mundo y a los otros desde
la vision de la propia etnia y cultura, considerando a su grupo étnico como el mas importante,
0 que los rasgos de su cultura son superiores otros, juzgando a los demds comparando su

cultura, lengua, tradiciones y religion.

La Real Academia Espafiola (2021), indicé que fendmeno motivo de estudio, es la
forma que tiene una cultura de juzgar actitudes de otras colectividades. Asimismo, Matsumoto
(2000) menciond que, a través de este fenomeno, las personas desde sus culturas tienden a
juzgar a otros, convirtiéndose la cultura en un filtro no solo para analizar a las personas y cosas,
sino también a los acontecimientos. Por su parte Pureza (2002) expuso que el Etnocentrismo
es la imposibilidad de observar el universo mediante la mirada de los demas y por lo contrario

es analizar el mundo de manera sesgada con un sélo punto de vista.

Marin (2021) afirm6 que el Etnocentrismo se relaciona con la exigencia de costumbres
sobre el resto de personas, donde un individuo asume que sus dogmas son de nivel superior.
Segun Ortiz y Mufioz (2020) este fendmeno nace ante el fuerte compromiso con su grupo,
donde las libertades personales son reprimidas en favor del bien grupal y por la creencia que

los demads grupos sociales son inferiores respecto al de él.

En palabras de Cazzamatta (2020), el Etnocentrismo, incursion6 en las Ciencias



Sociales a principios del siglo XX, e indica la predisposicion de un individuo a ser étnicamente
riguroso en su aceptacion de otras culturas. La palabra Etnocentrismo, estd compuesta por los
vocablos éthnos (nacion) y kéntro (centro) y se caracteriza por ubicar a la nacion y sus valores
en el centro del mundo, definicién que permite comprender caracteristicas regionales, idiomas,

divisiones de clases, conductas sociales, tradiciones y dogmas religiosas.

El Etnocentrismo, es la conviccion de superioridad de un grupo que tiende a distinguirse
como diferente de los demads. Es un rasgo psicolégico estudiado desde muchas perspectivas
siendo las mas conocidas la de los psicologos Jean Piaget, dirigida al aspecto 16gico, indicando
que el lenguaje etnocéntrico esta centrado en el propio emisor, sin atender a la perspectiva de
otros; y la vision de Vygotski estd orientada al aspecto cultural (Morales, 2023). Este fenémeno
social, se manifiesta cuando un individuo asume que sus raices y cultura son las unicas
importantes observando a los demas desde los canones de una cultura determinada (Botello et

al. 2024).

Especificamente para este estudio, el Etnocentrismo del Consumidor (EC) es un tema
valioso por estudiar los elementos influyen en su compra. Por su parte Wang y Chen (2004)
expusieron que la mayor parte de investigaciones sobre Etnocentrismo provienen de paises
avanzados cuyos productos alcanzan mayor aprecio de los consumidores debido al
discernimiento de calidad que proviene del pais que los fabrica. Gonzales y Trelles (2021) en
su estudio sobre el EC en paises en desarrollo, indicaron que estos estuvieron orientados a su
influencia en las pymes, empresas estatales y el Estado, y sirvieron para promover la industria
nacional; sin embargo, el estudio evidencidé que hay poca predileccion por articulos locales

incluso los intervenidos manifestaron no sentirse mal cuando adquieren productos extranjeros.

El EC, deja apreciar distintas actitudes de las personas al momento de obtener un
producto, una de ellas es que sobrepone un producto local en lugar de uno extranjero por
fidelidad a su pais y ciudad dejando de lado aspectos como precio y calidad. Para Caceres
(2022), la decision de compra se refleja por la familiaridad y gusto, que influyen en el accionar
de los compradores al adquirir ciertos productos o servicios. Garate y Valdivia (2015) en su
estudio en Pert, expuso que, en la adquisicion de detergentes y conservas de pescado en
Arequipa, la mayoria de los participantes conocian la frase difundida por television y

manifestaron su aprecio por éste.

En el Peru la Decision de Compra, respecto a nuevos productos que surgen en el



mercado se ha visto impulsada por el valor observado del mismo, por su innovacion y por quien
lo recomienda. Ademas, la preferencia hacia un producto de los peruanos va de la mano del

precio, su disponibilidad y duracién (Barnett, 2021).

Cuando se mencionan productos innovadores y nuevas tecnologias, se vincula con
productos importados del extranjero, especificamente, de China como opcién mas favorable,
donde uno de los TLC’s mas representativos para el Pert es la relacion comercial que tiene con
este pais por sus beneficios mutuos, suscripcion realizada en el afio 2009, que desde esta fecha
viene mostrando resultados favorables para el pais (MINCETUR, 2019). Este incremento de
importaciones de productos de China se viene consolidando con la apertura de tiendas
importadoras alrededor del pais incluyendo la ciudad de Chiclayo, las cuales ofrecen productos
de todas las variedades y/o categorias para todas las edades y necesidades, haciendo que

cualquier consumidor chiclayano acceda a productos de uso diario.

Es importante indicar que, si bien estas tiendas importadoras de productos chinos han
sido acogidas de la mejor forma en la ciudad de Chiclayo, siempre habra pobladores que tienen
un Etnocentrismo sumamente arraigado y que no desconocen que, a nivel nacional y local, si
bien estos productos importados de China son de calidad y tienen aprobacién masiva, terminan
afectando la produccion del pais y local, ademds de generar un retroceso en la generacion de

empleo.

La investigacion tendra una justificacion tedrica, ya que se realizara con la intencion de
crear conocimiento actual sobre la asociacion entre el EC Chiclayano y la DC de productos
importados de China, 2025 desde la revision de teorias y antecedentes valiosos para el tema.
Ademas, tendra una justificacion practica, porque facilitara disefiar propuestas de mejora del
manejo del Etnocentrismo, permitiendo a las personas abrir su mente, desafiar sus creencias y
optimizar su interaccion diaria, planteamientos que podran ser replicados en distintas
localidades que hacen mal uso de este concepto. Tendra ademas, un sustento metodoldgico, ya
que empleard una ruta cientifica en su manejo de la investigacion. Igualmente la investigacion
se justificara institucionalmente porque a la fecha (julio del 2025), no existe estudios similares
en el repositorio de nuestra Casa de Estudios, siendo una causa adicional para su elaboracion y
finalmente tendra una justificacion profesional, debido a que frente a la competitiva demanda
laboral, la autora necesita sustentar su especializacion en fendmenos interculturales como el
lineas arriba manifestado, plus diferenciador entre profesionales de Comercio y Negocios

Internacionales.



Por lo que la formulacion del problema de investigacion quedé de la siguiente forma:
(Cudl es la relacion entre el Etnocentrismo del Consumidor Chiclayano y la Decisién de
Compra de productos importados de China, 2025?; mientras que los Problemas especificos
fueron: ;Cudl es el nivel de EC Chiclayano? ;Cual es el nivel de DC del Consumidor
Chiclayano? ;Cual es la relacion entre las dimensiones del EC y la DC de productos importados

de China, 2025?

El Objetivo general de la investigacion fue: Determinar la relacion entre el
Etnocentrismo del Consumidor Chiclayano y la Decision de Compra de productos importados
de China, 2025; mientras que los Objetivos especificos fueron: Identificar el nivel de EC
Chiclayano; Identificar el nivel de DC del Consumidor Chiclayano y Determinar cudl es la
relacion entre las dimensiones del EC Chiclayano y la DC de productos importados de China,

2025.

El presente informe tuvo la siguiente estructura:

INFORMACION GENERAL

INTRODUCCION

CAPITULO I. DISENO TEORICO

CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO
CAPITULO III. RESULTADOS

CAPITULO IV. DISCUSION DE RESULTADOS
CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANEXOS



CAPITULO 1. DISENO TEORICO

1.1. Antecedentes

A nivel internacional se revisaron los estudios de:

Pisani et al. (2025) en su articulo sobre el Etnocentrismo y la Intencion de Compra de
productos paraguayos por compradores de Gran Asuncion, efectuaron un andlisis de tres
actitudes de dichos consumidores como son su nivel de etnocentrismo, el localismo y el juicio
de producto. La recoleccion de informacién se realizd con un cuestionario dirigido a 396
consumidores de clase B y A de esta ciudad durante el primer semestre del afio 2022. La
investigacion evidencid que, de los niveles superiores de este fendmeno, proviene la
disposicion del comprador Asunceno por los articulos paraguayos. Asimismo, se observo que
el localismo del comprador y el juicio por estos productos, regulan el vinculo con las
intenciones de compra de productos de este pais.

Amador et al. (2025) en su articulo, la relacion entre el etnocentrismo y amor a la marca
en consumidores de empresarios Hidalguenses en México, emplearon un estudio cuantitativo
y correlacional, recolectando datos de 114 participantes a través de un cuestionario, alcanzaron
una relacion positiva y fuerte entre las variables y un coeficiente de Pearson de 0.97, que
expreso que el EC impacta en el amor a las marcas locales. También el andlisis de regresion
evidencido que este fendmeno explica el 82% del amor de marca. concluyendo que los
compradores son muy etnocéntricos al seleccionar articulos locales. Los autores finalizaron
indicando que el hecho que los emprendedores locales estén en ferias y que se empleen tacticas
de promocion, consolida més este vinculo.

Miranda y Segarra (2025) en su estudio examinaron el etnocentrismo, xenocentrismo y
la predileccion de compra de jeans en individuos de la generacion Z en Ecuador. Para lograrlo
emplearon un estudio cuantitativo, de muestreo probabilistico. Trabajaron con 400 personas 18
y 29 afos de la zona urbana de Cuenca, aplicandoles cuestionarios y la escala CETSCALE a
fin de conocer su accionar respecto a los fendomenos arriba indicados. Los resultados
evidenciaron que mas de la mitad de los participantes se mostraron con inclinacién hacia
articulos foraneos y sin dificultades para asumir un precio mayor por jeans extranjeros en
contraparte con los individuos etnocentristas, informacion importante para los manufactureros
textiles de Ecuador. Pero subrayando la necesidad de corregir el discernimiento de calidad y
valor de marca que se logra en ellos, hallazgos similares con investigaciones anteriores que
exponen que, en este pais, los compradores no solamente asumen de forma negativa la

adquisicion de articulos extranjeros, sino que también admiran dichos paises y los bienes que



fabrican. Recomendando a posteriores estudios investigar sobre otros factores que influyan en
su tendencia al xenocentrismo o etnocentrismo dentro de este grupo de personas intervenidas.

Espinosa et al. (2024) en su articulo Influencia del Etnocentrismo en la decision de
compra de platanos, analizaron este fenomeno arraigado en los consumidores influye en la
eleccion de productos oriundos del Oro, Ecuador. Los autores emplearon la escala CETSCALE
para examinar su etnocentrismo, trabajando con 514 habitantes de esta ciudad como muestra,
resultando que la mayor parte prefiere comprar platanos de la localidad producto de su alto
etnocentrismo y amor a su region y que factores como la edad, grado educativo y salario
condicionan sus compras. Los participantes con menor salario y educacion son mas sensitivos
al precio, afectando su forma de priorizar articulos locales al verlos como de alto precio. Los
autores concluyeron que, el EC no solamente se cimenta en la predileccion por articulos locales,
sino también en discernimientos de tipo moral y financieros, asumiendo la llegada articulos
extranjeros como una intimidacion para la economia local y el empleo.

Areiza (2024) en su tesis, EC del consumidor en empresas que desarrollan servicios en
contextos internacionales: Antecedentes y consecuencias, indicé que la globalizacion ha traido
facilidad para adquirir articulos de todo el mundo, acabando con limites sociales y econémicos.
En este proceso, el analisis del accionar de los compradores es un reto para las empresas para
alcanzar el mayor grupo de consumidores. El autor destacd que estudios precedentes han
examinado como los consumidores compran marcas locales frente a marcas extranjeras,
indicando que es debido al dominio del origen de la marca que crea opiniones en contra del
consumo de marcas extranjeras, debiéndose examinarse esta conducta del consumidor y demas
factores que lo constituyen, que termina creando obstaculos en la psicologia del consumidor
contra el ingreso de marcas extrajeras en mercados locales.

Zarraga et al. (2024) en su investigacion buscaron el nivel de compra etnocentrista en
distintos grupos de compradores y los aspectos socio-psicologicos que impactan en el
comprador Cancunense, exponiendo al consumo etnocentrista como punto de decision de
compra durante el confinamiento por el COVIDI9, explicando que la pandemia causé
variaciones en los productos que se vendian y compraban, evidenciandose que los
consumidores adquirian articulos mexicanos a fin de apoyar la economia del pais. Los autores
emplearon una investigacion exploratoria y trabajaron con 300 ciudadanos de la ciudad de
Cancun. Los autores hallaron que el grupo de personas con alto de etnocentrismo, fueron
varones y damas de mas de 60 afios, encargadas de su casa y retirados del trabajo, con estudios
basicos, gran fervor patridtico, con preocupacion por el medio ambiente y con sentimiento de

soledad.



Campos y Palos (2023) en su tesis, sobre la Influencia del Etnocentrismo: Estudio de
las acciones neurofisioldgicas del comprador de cerveza, explicaron que desde los ochenta se
ha investigado el actuar del consumidor frente a fendmenos etnocentristas y al origen de marca.
Los autores expusieron que, la digitalidad ha fortalecido el comercio electronico, siendo
importante reconocer si el etnocentrismo es aun un limitante para las organizaciones que
buscan integrar mercados extranjeros. Los autores emplearon un estudio cuantitativo y
experimental para explorar el comportamiento neuroconductual a través de la medicion de la
reaccion emocional y el valor de marca al tomar una decisiéon de compra. Los autores trabajaron
en 146 sujetos de Centro y Norteamérica, que intervinieron en catamientos de cerveza. Los
resultados arrojaron minimos niveles etnocentristas en los exdmenes neuroconductuales de los
ciudadanos de Costa Rica y Estados Unidos y altos niveles para los ciudadanos de México y
Nicaragua.

Moréan & Lopez (2022) en su investigacion buscaron estudios que indiquen que la
variable etnocentrismo es referencia del propodsito de compra de productos locales, para
demostrar si en México esta relacion entre variables es significativo. Su estudio fue cualitativo
y optaron 22 articulos realizando un examen de la literatura para determinar de dicha relacion.
Finalmente, se encontr6 que este fendmeno es antecedente de la decision de compra de
productos locales, recomendando que futuras investigaciones ejecuten investigaciones
practicas en este pais y en Latinoamérica para calcular de forma estadistica el grado de
influencia del Etnocentrismo en la compra de articulos locales.

Gonzalez y Trelles (2021) en su estudio manifestaron que las compafiias de los paises
con menos practica manufacturera se sienten temerosas con la entrada de productos extranjeros,
que son vistos como superiores por los compradores, por lo cual los fabricantes locales
necesitan de planes efectivos que otorguen a sus mercancias ventajas competitivas frente a las
importaciones. Los autores examinaron el nivel de EC que influye en la IC de calzado local y
los factores condicionantes de esta relacion, utilizando un cuestionario aplicado a 361
universitarios acondicionada de la escala CETSCALE. El estudio evidencidé que el EC si
influye fuertemente en el consumidor y su compra del producto local a través del marcado
habito de compra de articulos locales por su alto nacionalismo, ademds destacoé que la escala
CETSCALE, puede utilizarse en paises en crecimiento.

Areiza et al. (2020), en su articulo Etnocentrismo en la industria de las cafeterias:
Estudio de Starbucks en paises en desarrollo, explicaron que, numerosos estudios han
identificado que los consumidores etnocéntricos prefieren comprar productos nacionales. Sin

embargo, esta investigacion se ha circunscrito a paises desarrollados, por lo que su aplicacion
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en paises en crecimiento es aun insuficiente, principalmente si se desea saber su vinculo con
una marca global que funcione en estos estados. El objetivo del estudio fue identificar los
antecedentes del etnocentrismo en los servicios placenteros en Colombia. Considerando la
importancia del café colombiano y, en el caso de una marca global, como Starbucks. Mediante
el analisis de datos se obtuvo que, si bien el comprador de este pais es nacionalista o patridtico,
si mostro fidelidad a la marca global mencionada, resultados que incentivan futuras vias de
investigacion y la gestion de negocios internacionales.

Lima et al. (2022) en su estudio respecto a la decision de compra en la generacion Z en
el mercado de la moda, emplearon un estudio cuantitativo para examinar el comportamiento y
reglas de este tipo de mercado, examinando aspectos como su inteligencia emocional,
discernimiento de la calidad y su género. La Teoria de Accion Razonada (TRA) permitio
revelar a través de los resultados que, el sexo de los individuos no afecta el desarrollo de estas
actitudes de compra y que si son fundadas en el discernimiento sobre la calidad y la inteligencia
emocional. Concluyéndose que el estudio favorecera a que las empresas del sector de la moda
consigan bosquejar tacticas de mercadeo mas concretas para cada segmento de la poblacion,
asi como para incitar la IC por parte de la generacion Z.

A nivel nacional se examinaron los estudios de:

Serna (2024) analiz6 como el EC influye en la compra de quesos maduros importados
realizado en la ciudad de Lima, examinando aspectos como el rechazo a la cultural y el sentir
patriotico. El investigador utiliz6 la ruta cuantitativa, sin experimento y relacional, trabajando
en 150 compradores con alto nivel econdmico. Los resultados expusieron que el 76,7% de los
participantes presentaban niveles moderados de etnocentrismo con 86,7% de disposicion de
compra hacia quesos importados, obteniéndose también en el estudio una relacion importante
e inversa entre el etnocentrismo y la practica de compra. Ademas, todas las dimensiones
estudiadas, revelaron asociaciones inversas, concluyéndose que el EC tiene un rol contrario en
la aprobacidon de quesos extranjeros. Los autores recomendaron a las empresas extranjeras
adecuen sus estrategias de ventas y considerar los pensamientos proteccionistas de la cultura
limenia.

Aliaga (2024) en su tesis sobre la intencion de compra, compra virtual de los
consumidores peruanos y aplicacion del modelo UTAUT, explicd que actualmente en el pais
esta presente el E-commerce con gran crecimiento postpandemia del COVID-19 y como
consecuencia se observan nuevas conductas de adquisicion, estableciendo un nuevo contexto,
donde los compradores tecnologicos afrontan la necesidad de emplear la tecnologia en su vida

cotidiana. La ruta metodoldgica fue cuantitativa, descriptiva relacional, y sin experimento,
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empleando un cuestionario online a 286 clientes peruanos, demostrandose que existe una
asociacion positiva e importante entre las variables examinadas y que también existe un vinculo
valioso entre los factores de adopcion del E-commerce y la intencion de compra online.

Campos & Condor (2022) en su estudio sobre Etnicidad en el Peru y su naturaleza
multidimensional: Propuesta de medicion, explicaron que este fendmeno es complejo de
definir, pero a su vez importante dado su influencia en el actuar de las personas en su
convivencia diaria y que su complejidad se debe a que involucra aspectos como
particularidades étnicas, sociales y culturales que relacionan a los individuos. El estudio busco
un indice que calcule la etnicidad a través de informacion recopilada de hogares peruanos entre
el afno 2007 y 2017. Entre los resultados encontrados, se hall6 gran nivel étnico en la poblacion
en entorno de necesidad, con analfabetismo y poca formacion, asi como en la poblacion
autoempleada.

1.2 Bases Teoricas

Teoria del Etnocentrismo del Consumidor (EC).

De acuerdo con Balabanis et al. (2002) el Etnocentrismo del Consumidor (EC) es la
inclinacion de los individuos a preferir los productos y servicios de su pais mientras
desestimando los de origen extranjero, es ademds un factor vinculado a la evaluacion de la
calidad de los productos y ejerce gran influencia en la intencién de compra de productos
nacionales, incluso cuando la calidad de éstos es similar o inferior a los productos extranjeros,
otros elementos que pueden interactuar con el etnocentrismo es la hostilidad hacia paises
extranjeros asi como la edad, dado que los consumidores de mayor edad, tienden a exhibir
niveles altos de etnocentrismo, disminuyendo su propension a adquirir productos extranjeros.

Para Sharma (1995) el (EC), es un concepto psicoldgico, que describe la inclinacion de
las personas a percibir los productos de su pais como superiores al resto, esta actitud lleva a los
consumidores a ver como inapropiado adquirir productos extranjeros, por considerarlo
antipatriotico. Segun Luque-Martinez et al. (2000) el Etnocentrismo, es un concepto originario
de la antropologia y describe la tendencia emocional que lleva a una cultura a considerarse
estandar exclusivo para juzgar comportamientos de otros grupos, lo que puede resultar en el
rechazo o marginacion de todo lo que no pertenezca a ella, en el contexto del consumidor, esto
se revela en la preferencia por productos locales y en la desconfianza hacia los productos
extranjeros; el surgimiento del concepto de etnocentrismo del consumidor se fundamenta en el
examen de las dindmicas intergrupales como parte intrinseca de la naturaleza humana.

El impacto del Etnocentrismo del Consumidor segun Granzin y Painter (2001) es

directo en las decisiones de compra y en las estrategias de mercadotecnia, la predileccion por
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los productos nacionales sobre los extranjeros moldea las elecciones de los consumidores
ejerciendo efecto considerable en la demanda de productos foraneos, asi como en la percepcion
de su calidad y valor; la relevancia del (EC) reside en su capacidad para modelar la percepcion
y la toma de decisiones de compra, las actitudes y emociones expresadas por los consumidores
respecto a los productos locales y extranjeros

Segun Klein et al. (1998) emerge como un factor explicativo de las preferencias por los
productos basadas en su origen, que tiene repercusion en los patrones de consumo y la
percepcion que los consumidores tienen sobre la calidad y el valor de los productos, resultando
fundamental para las empresas comprenderlo para atender los requerimientos y predilecciones

de los consumidores en un entorno globalizado.

Teoria de la informacion asimétrica o de la sefializacion

Existen variadas teorias vinculadas a la Decision de Compra del Consumidor entre ellas
la Teoria de las Expectativas o Modelo de Vroom (1973) que indica que los individuos son
entres pensativos cuya vision y valoracion motiva su conducta, destacando tres elementos que
dan lugar a su estimulacion de ejecutar su compra, como son la pretension de un individuo por
conseguir una meta, la expectacion que es el convencimiento que tiene una persona de que el
esfuerzo aplicado en su trabajo tendrd el resultado ansiado y la instrumentalidad que es el juicio
que realiza la persona una vez que realiza el trabajo y recibe una recompensa. (Rodriguez-

Rabadan, 2013).

Schiffman y Kanuk (2010) explicaron que la Decision de Compra presenta tres partes:
entradas de datos, procesos y resultados o datos de salida y expone etapas como: Identificacion
de la necesidad, indagacion de informacion, valoracion de alternativas, momento de compra y
comportamiento post-compra. Etapas que muestran un comportamiento que facilita analizar
como las personas deciden que obtener, pero cambia de acuerdo a los diferentes tipos de
consumidores. Kotler y Armstrong (2013) mencionaron que el consumidor al momento de
comprar atraviesa por un proceso de decision que consta del reconocimiento de la necesidad,
indagacion por informacion, apreciacion de alternativas, obtencion y comportamiento posterior
a la misma. Finalmente. Lamb, Hair y McDaniel (2011) explicaron que la DC y las etapas por
las que pasa el consumidor deben ser conocidas por las empresas, a fin de que disefien

estrategias de marketing para atraerlos e influir en lo que piensan y en la forma que actaan.

Dimensiones de la Variable Etnocentrismo del Consumidor:

A fin de entender esta variable, se ha dimensionado a partir de dos corrientes teoricas:
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La Teoria del Etnocentrismo del Consumidor de Shimp y Sharma para las dimensiones
Eleccion, Identidad y Sacrificio.

a) Productos locales como primera opcion de compra, que sugiere que €stos son
destacados en el mercado como primera alternativa de adquisicion y son bien valorados por la
sociedad que los fabrica. Que adquirir articulos locales motiva a sus productores, fomenta el
bienestar comun, la sostenibilidad de la renta local y la creacion de puestos de trabajo y que la
predileccion de los consumidores de los articulos locales se manifiesta con el apoyo de la
economia y el fortalecimiento de un gran sentimiento nacionalista.

b) La Identidad cultural y responsabilidad hacia el consumo de productos locales,
ambos términos buscan el mismo objetivo, que es incentivar la economia local, mostrando un
sentimiento de orgullo por el producto local, reforzando el sentido de pertenencia a una
comunidad. Consumir productos locales no solo beneficia a la comunidad, sino que conecta a
las personas con sus raices, considerando la globalizacién que avanza dejando atras diversas
practicas ancestrales y generando nuevas tendencias beneficiosas para otras economias.

¢) Sacrificar ganancias en favor del apoyo a los productos locales, en un mercado
que muestra gran variedad de productos, debiéndose elegir entre comprar un producto nacional
o uno extranjero cuando ambos satisfacen su necesidad, tienen la misma calidad y precio,
dedicando dinero adicional a la compra, respetando su pensamiento tradicionalista en apoyo al
productor y al pais. Que, si bien las actividades comerciales que realiza el pais muestran
resultados favorecedores, el mismo consumidor tiene que ayudar con la generacion de empleo.

La Teoria de la Imagen Pais de autores como Roth, Diamantopoulos, Kotler y Gertner
para las dimensiones imagen de pais y producto.

d) Imagen del pais, segin Roth y Diamantopoulus (2009), indican que abarca aspectos
socioculturales, historicos, politicos y econdmicos, que favorecen la percepcion interna y
externa de pais, la misma que incide en la valoracion de sus productos, en las inversiones
foraneas, en las relaciones internacionales y en el turismo. Referida a la imagen de un pais
como la percepcion que se tiene de este a nivel nacional como internacional, que abarca valores
intangibles, la reputacion y la identidad de marca de dicho pais.

¢) Imagen del producto, segin mencionan Kotler y Gertner (2002), es la percepcion
que tienen los consumidores tienen respecto a este, ya sea real o potencial y se moldea a través
de la experiencia con el producto, su presentacion, disefio y la identidad de marca asociada a
¢l y estd vinculada con la decision del consumidor. Donde la imagen del producto es la idea
mental que los usuarios tienen sobre un producto, abarcando sus caracteristicas, beneficios

percibidos, calidad percibida y la satisfaccion anticipada al comprarlo.

11



Dimensiones de la Variable Decision de compra:

La Teoria de Vallet et al., sefiala las siguientes dimensiones para la Decision de Compra:

a) Reconocimiento de la necesidad: Cuando un consumidor descubre su necesidad para
luego optar por un articulo o servicio, a partir de estimulos internos como su personalidad,
percepcidn, experiencias y estilos de vida, y de estimulos externos como la cultura, grupos

social y familia que le brindan informacion y que tienen gran importancia al motivar su compra.

b) Bisqueda de informaciéon: Cuando el consumidor investiga por datos que le
consientan satisfacer su necesidad, investigando para reducir opciones de compra acudiendo a
locales fisicos, consultando en redes sociales o navegando en tiendas online para comparar

precios, disefio y disponibilidad de los productos o servicios.

¢) Evaluacion de alternativas: Posterior a tener la informacion, esto dara conocimiento
al consumidor para que elija un producto, tomando en cuenta las distintas marcas y atributos,
los cuales asociara con la atencion recibida, el ambiente, la calidad, creando su propia
experiencia de compra. Los consumidores califican un producto o servicio ademas en base a

su precio y disefio.

d) Decision de compra: Luego de elegir el mejor producto o servicio que cumple las
expectativas, se opta por la decision de compra y adquisicion del mismo. En este momento el
consumidor se pregunta si realizar la compra o adquisicién de servicio o no, que cantidad,
donde y con qué, basado en los pasos anteriores analizando también factores como

promociones, confianza y facilidad del proceso.

e) Comportamiento post-compra: finalmente luego de la compra, el consumidor evalta
opiniones, actitudes o sentimientos que esto le genere, lo cual aporta valor para que realice o
no futuras compras. La satisfaccion postcompra ocurre si el producto o servicio cumple las
expectativas del consumidor, si llega a pasar, este volverd a comprar y hasta podra

recomendarlo.

1.3. Bases Conceptuales
Apertura cultural: Aceptacion que tienen los individuos hacia otras etnias y en el caso
del consumo para que estos tengan la iniciativa de adquirir articulos de otros paises y asi contar

con mayores opciones de compra. (Summer, 1996).
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Consumidor: Persona u organizacion que consume bienes y servicios hallados en el
mercado y que admiten satisfacer sus insuficiencias. (Real Academia Espafiola, 2022).

Etnocentrismo. Tendencia universal de un individuo que es parte de un grupo, de
interpretar o analizar a otra persona desde su propia perspectiva. (Luque, Del Barrio, & Ibafiez,
2000).

Importaciones. Accion de mover bienes de un pais extranjero hacia un pais de destino,
a fin que puedan satisfacer las necesidades del lugar de destino. (Mones, 2021)

Producto. Articulo que es el resultado de un proceso de produccion que ocurre en las
organizaciones, que ayudan a atender los requerimientos de las personas, y que puede ser
intercambiado dentro del mercado. (Marketing XXI, 2022).

Intencion de compra. Momento donde los compradores estan dispuestos a adquirir un
producto, considerando su necesidad y las distintas opciones existentes en el mercado. (Survey

Monkey, 2022).
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores Items Técnica e
Instrumento
Eleccion del v' Tendencia a interpretar v Cree que el Etnocentrismo o tendencia a interpretar o ver el mundo de acuerdo a su propia cultura, lo induce a apoyar solo la compra de
roducto local como v Primera prioridad productos nacionales. Técnica:
pK ., v" Productos disponibles v' A su parecer los productos nacionales deben ser la primera prioridad de compra frente a los productos importados. Encuesta
primera opcién de | 1 . onal v id slo se deben i P dan fabri 4 di bl | Perd
compra Apoyo a la economia nacional. Considera que solo se deben importar productos que no se puedan fabricar o no estén disponibles en el Peru.
v Cree que comprando productos nacionales ayuda a la economia nacional. Instrumento:
Identidad cultural y | v Pertenencia nacional v Considera que su sentido de pertenencia nacional le incentiva a consumir productos peruanos. Escalas de
consumo de | v Influencia en compra v/ A su parecer, la forma de celebrar eventos importantes como pais, influye en la compra de productos peruanos. Likert.
productos v'Identidad cultural. v"En su opinion, la religion y sus fechas festivas, influye en la compra de productos peruanos.
El nacionales. v Estima que la identidad cultural de las personas, se relaciona con sus hébitos alimenticios.
Etnocentrismo Sacrificar precio de ‘\: Opc10ne§ d_e productos. : Eyalua todas las opciones de un producto 1,mpor_tad0 de Chl.na, a través de, sus caracterlst_lcas. _ . »
del consumidor compra en favor del Caracteristicas de los Si a pesar de que los productos de otros paises tienen las mismas caracteristicas que los importados de China, adquiriria estos ltimos.
Chiclayano productos. v Considera que los productos importados de China, necesitan de mucha publicidad para ser comprados.
Y apoyo a los | , . v . S . .
. Publicidad de los productos. Los anuncios publicitarios de los productos importados de China, le parecen confiables
productos nacionales . R
v/ Anuncios publicitarios.
v" Confianza en el pais. v Considera que el Perti como pais y sus productos generan confianza en los compradores.
. v' Tecnologia en los productos. |v' A su parecer, el Pert emplea gran tecnologia en la fabricacion de sus productos.
Imagen del pais N . - v - . , , i .
Nivel de vida de la poblacion. En su opinion el Peru es un pais en via de desarrollo, por lo cual propicia la compra de productos importados.
¥ Cree que el Pertl, viene ofreciendo un mejor nivel de vida a su poblacion.
v' Precios competitivos v Considera que los productos fabricados en el Pert se ofrecen a precios competitivos.
v Disefios atractivos v'En su opinion, los productos de fabricacion peruana tienen disefios atractivos.
Imagen del producto | v Varjedad de productos v Cree que los productos fabricados en el Perti son variados.
v Duracion de los productos. v Considera que los productos fabricados en el Pert son duraderos.
v' Reconocimiento  de la |v'Reconoce cuando tiene la necesidad de comprar un producto importado de China.
necesidad. v'Su familia y amistades influyen en el reconocimiento de la necesidad de comprar un producto importado de China.
. v Influencia para |v'Los medios de comunicacion y/o redes sociales, influyen en el reconocimiento de la compra de un producto importado de China.
Reconocimiento L. . . . . ,
. reconocimiento v El precio de los productos importados de China, le ayudan a fortalecer la necesidad de compra de éstos.
de la necesidad . L
v' Medios de comunicacion y
redes sociales.
Decisi d v/ Precio de los productos.
ceision c v" Conocer precio. v'Busca conocer el precio de un producto importado de China, antes de adquirirlo.
Compra de . v . v . . . . .
Busqueda de Compra previa. Analiza una compra anterior de un producto importado de China, para realizar una nueva compra.
productos . ., v ., V Qalioita ; - o . g . .
: informacion Informacién de otros. Solicita informacion a familiares y amigos antes de adquirir un producto importado de China.
importados  de v . . v . . .
China Influencia del marketing. Influye en usted el marketing al momento de comprar un producto importado de China.
’ v" Evaluacion de opciones v Evalta todas las opciones de un producto importado de China, a través de sus caracteristicas.
Evaluacion de v' Publicidad ¥'Si a pesar de que los productos de otros paises tienen las mismas caracteristicas que los importados de China, adquiriria estos ultimos.
alternativas v Confianza. v Considera que los productos importados de China, necesitan de mucha publicidad para ser comprados.
v'Los anuncios publicitarios de los productos importados de China, le parecen confiables
v" Imagen del pais v'La imagen de China como pais, influye en la compra de sus productos.
Ly v' Precio del producto v El precio de los productos importados de China, influye en su compra.
Decision de Compra L . L g . . - . .. . .
v" Opinién v'Su intencion de adquirir productos importados de China, cambia cuando le brindan opiniones negativas del mismo.
v Bajo costo v/ Adquiere productos importados de China, porque generalmente son de bajo costo.
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Comportamiento
Post-Compra

'
'

Satisfaccion
Seguir comprando

v'Reclamo posterior

v'Luego de comprar un producto importado de China, quedd satisfecho.

v Ofreceria su opinion sobre su compra de productos importados de China.

v Cree probable seguir comprando productos importados de China.

v'Ha planteado un reclamo posterior a la compra de un producto importado de China.

Elaboracion propia
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1 Disefio de contrastacion de hipdtesis

2.1.1 Disefio metodolégico.

Para Hernandez & Mendoza (2023) una investigacion es no experimental, cuando no
intenta manipular las variables en estudio, sino que s6lo busca analizarlas en su estado natural
y en un contexto establecido, especificamente en la presente investigacion las variables
Etnocentrismo del Consumidor (EC) Chiclayano y la Decision de Compra (DC) de productos
importados de China, se revisaron sin aplicar ningtin efecto en ellas.

2.1.2 Tipo de investigacion

2.1.2.1 De acuerdo a su enfoque:

Hernandez & Mendoza (2023) describen a los estudios de enfoque cuantitativo, como
aquellos que realizan la recopilacion de informacidon para comprobar las hipdtesis planteadas
en el mismo con ayuda de la matematica y la estadistica, buscando entender el comportamiento
de sus intervinientes. En este caso se examind si el (EC) se relaciona con la (DC) de productos
chinos por parte del poblador del distrito de Chiclayo.

2.1.2.2. De acuerdo a su fin fue basica

Para el Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica —
CONCYTEC (2020), una investigacion es basica cuando su orientacion es lograr juicio nuevo
de un fendémeno investigado partiendo de la revision de sus teorias, especificamente en este
caso sera del (EC) y la (DC) en relacion a la compra de productos chinos, buscando incrementar
conocimiento cientifico de este fendmeno social.

2.1.2.3 Por su alcance fue descriptiva-correlacional

Una investigacion es descriptiva, cuando busca particularizar las caracteristicas de
ciertos individuos importantes para la misma, en el caso de la investigacion los pobladores
chiclayanos (Hernandez & Mendoza 2023) y es correlacional cuando su fin es detectar la
existencia de una asociacion entre dos variables, admitiendo efectuar predicciones sobre una
variable fundada en los valores de la otra. En la presente investigacion, se indagé por la relacion
entre (EC) y (DC) del poblador del distrito de Chiclayo en relacion a la compra de productos
chinos.

2.1.2.4 Por su periodo fue transversal

De acuerdo con Bernal (2022) una investigacion es transversal, cuando los datos e
informacion se recopilan en solo periodo de tiempo. Para el presente estudio, la informacion se
recabd de cada uno de los ciudadanos chiclayanos en un unico momento aplicandoles el

instrumento disefiado para este fin.
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2.2 Poblacion y muestra

La poblacion fueron ciudadanos del distrito de Chiclayo, perteneciente al Departamento
de Lambayeque, entre los 18 a 70 afnos de edad que, extradios del Censo del ano 2017 del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica de Pert, cantidad ascendiente a 184, 142
hombres y mujeres, que, segun Hernandez & Mendoza (2023) son personas que concuerdan
con una serie de particularidades adecuadas para la investigacion.

Se aplicaron criterios de inclusion, considerando a aquellos ciudadanos comprendidos
en este grupo etario, con deseos de participar en el estudio y que registraron su consentimiento
informado correspondiente. Asimismo, se excluyeron a aquellos ciudadanos, que no se hallaron
en el Unico dia de aplicacion del cuestionario o que no firmaron su permiso para participar en
la misma.

La muestra para la investigacion, fueron ciudadanos seleccionados por formula (Bernal,
2022).

Calculo de la muestra.

Z2.N-p-gqg
 E2. (N — 1)+ Z2-.p-g

Donde:

Z: Nivel de confianza = 1.96

p: Probabilidad de valor = 0.5

q: Probabilidad en contra = 0.5

N: Poblacion = 184 142

E: Error de estimacion = 0.05 Resolviendo, se tiene una muestra de:

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

2.3 Técnicas, instrumentos, equipos, materiales

2.3.1 Técnicas: Encuesta

La técnica utilizada para el acopio de la informacion fue la encuesta, con el empleo de
afirmaciones elaboradas desde las dimensiones extraidas de las teorias y asi conseguir
informacion para responder al problema de investigacion (Herndndez & Mendoza 2023).

2.3.2 Instrumento

Como instrumento se disefié un cuestionario tipo Escala de Likert sobre las variables

motivo de la investigacién, con 40 afirmaciones, con cinco elecciones de respuestas
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“Totalmente de Acuerdo/5”, “De acuerdo/4”, “Indeciso/3", "Desacuerdo/2" y “Totalmente en
Desacuerdo/1” y su validez y confiabilidad, se obtuvo por medio del estadistico Alfa de
Cronbach y por juicio de expertos.

2.3.3 Equipos y materiales: computadora, memoria, libros

Se adquiri6 bibliografia fisica y virtual del tema en estudio, un disco duro externo y
utiles de escritorio.

2.3.4 Procesamiento de datos: SPSS

Para efectos de la aplicacion de la escala, se respetaron las condiciones estipuladas por
la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo de Lambayeque, ademas, se aplicé una prueba piloto
en una poblacion de similares caracteristicas para experimentar la eficacia del instrumento.

Los valores obtenidos en la recuperacion de informacion se trabajaron con el aplicativo
Excel para elaborar las tablas pertinentes y también se hizo uso del Software de proceso de
informacion (SPSS) version 26.

Dentro de los aspectos éticos, se respeto las resoluciones, normas y protocolos emitidos
para universidad arriba aludida y la originalidad de los resultados, por lo cual el instrumento y
proceso de validacion se anexaran. Ademas, se considero6 el anonimato de los participantes, se
recurrié a fuentes confiables de informacidn respetando su autoria y las referencias fueron

elaboradas de acuerdo con las normas APA.
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CAPITULO III. RESULTADOS
3.1 Analisis e interpretacion de los datos recolectados segun técnica de encuesta
3.1.1 Resultados de las opiniones de los informantes

Estadistica Descriptiva

Tabla 2

Variable Etnocentrismo del consumidor Chiclayano

Niveles N %
Bajo 10 2.60
Medio 173 44.90
Alto 202 52.50
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 2, se aprecia que de los ciudadanos intervenidos un importante 52.50% de
ellos se ubicaron en el Nivel Alto de Etnocentrismo, demostrando una fuerte creencia que su
pais y su cultura es superior a la de los demas, siendo esto para ellos referencia para apreciar
las tradiciones, creencias y gustos de otros grupos de personas. También se alcanzd un
significativo 44.90% de individuos en el Nivel Medio de Etnocentrismo, que desconocen o
tienen poco interés en esta forma de reconocer su propia cultura o podrian estar gestionandolo
mal como superioridad sobre el resto y terminar en intolerancia con las personas de su entorno.

Finalmente se logré un pequenio 2.60% de chiclayanos en el nivel bajo de este fendmeno, con

poca identificacion por lo nacional.

Tabla 3

Dimension Eleccion del producto local como primera opcion de compra

Niveles N %
Bajo 9 2.30
Medio 95 24.70
Alto 281 73.00
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 3, se visualiza que de los chiclayanos participantes un importante 73.00%
estuvieron localizados en el Nivel Alto al elegir productos nacionales como primera alternativa
de compra, respondiendo a su actitud de consumidor nacional vinculando con lado emotivo y

moral en favor de los productos locales y en oposicion a los importados. También se alcanzo
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un significativo 24.70% de individuos en el Nivel Medio de este tipo de eleccion, que
desconocen o tienen poco o nulo interés en la adquisicion de productos locales, dejando de lado
su preferencia por lo nacional y finalmente un reducido 2.30% de chiclayanos en el Nivel bajo
de este fendmeno, con actitudes negativas hacia los productos de manufactura nacional y por

ende con menor intencion de compra de €stos.

Tabla 4

Dimension Identidad cultural y consumo de productos nacionales

Niveles N %
Bajo 19 4.90
Medio 113 29.40
Alto 253 65.70
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 4, se percibe que los ciudadanos participantes en el estudio un importante
65.70% de ellos se hallaron en el Nivel Alto de identidad cultural y consumo de articulos
locales, personas con alto sentido de pertenencia y orgullo por su pais, con el deber de ayudar
a su crecimiento. También se alcanzé un significativo 29.40% de estos individuos en el Nivel
Medio de este tipo de identidad, que no logran detectar su sentimiento de pertenencia a su pais
en el que comparten formas propias de vivir y por ultimo se logré un reducido 4.90% de
chiclayanos en el Nivel Bajo de este sentir, que no sienten orgullo de ayudar a una marca

nacional y que evaden toda conexion emocional con el pais.

Tabla 5

Dimension Sacrificar precio de compra en apoyo a los productos nacionales

Niveles N %
Bajo 11 2.90
Medio 118 30.60
Alto 256 66.50
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 5, se advierte que de los ciudadanos colaboradores en la investigacion un
valioso 66.50% ubicados en el Nivel Alto decididos a efectuar una compra de productos
nacionales a mayor precio frente a un producto extranjero, dejando de lado efectuar una compra
racional al aflorar el deseo de apoyar a su pais. También se alcanz6 un significativo 30.60% de

individuos en el Nivel Medio de este tipo de identidad, indiferentes al querer pagar un precio
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mas alto por un producto nacional, no demostrando lealtad patridtica, y por ultimo se alcanzé
un reducido 2.90% de chiclayanos en el Nivel Bajo de este sentir, que no desean priorizar el
origen nacional del producto sobre su precio, que no le causa la menor sensibilidad que el

producto por adquirir sea nacional.

Tabla 6

Dimension Imagen del pais

Niveles N %
Bajo 20 5.20
Medio 282 73.20
Alto 83 21.60
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 6, figura que, de los ciudadanos chiclayanos participantes, un importante
21.60% de ellos se ubicaron en el Nivel Alto de esta percepcion que hace que las personas
tengan una imagen positiva del pais que crea confianza y suma valor a sus productos y servicio.
Sin embargo, también se alcanzd un preocupante 73.20% de individuos en el Nivel Medio
respecto a este tipo de percepcion, indiferentes al valor de la imagen del pais logrado no sélo
con publicidad, sino con solidez econdmica y ética, y, por ultimo, se alcanz6 un reducido 5.20%
de chiclayanos en el Nivel Bajo que priorizan factores racionales y personales sobre la cultura,

historia y economia del pais.

Tabla 7

Dimension Imagen del producto

Niveles N %
Bajo 13 3.40
Medio 137 35.60
Alto 235 61.00
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 7, muestra que de los ciudadanos chiclayanos participes en la investigacion un
importante 61.00% se ubico en el Nivel Alto de percepcion del producto, fuertemente
influenciados por la imagen del pais de origen, aspecto que estd condicionado por el
etnocentrismo del consumidor, su identidad cultural y patridtica. Por otro lado, se obtuvo un
35.60% de individuos en el Nivel Medio, indiferentes a la imagen del producto nacional, la

misma que no valoran y que es la que los diferencian de sus competidores y finalmente un

21



reducido 3.40% de chiclayanos en el Nivel Bajo, que no toman en cuanto la imagen del producto

nacional al momento de sus compras, sino que simplemente éste satisfaga sus necesidades.

Tabla 8

Variable Proceso de Decision de Compra

Niveles N %
Bajo 15 3.90
Medio 238 61.80
Alto 132 34.30
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 8 se advierte que, de los ciudadanos intervenidos, un significativo 61.80% de
ellos se hallaron en el Nivel Medio, indecisos para conocer y manejar su proceso de decision
de compra, desde el saber detectar su necesidad hasta satisfacerla. Ademas, se hallé un 34.30%
de individuos en el Nivel Alto de su proceso de decision de compra, que conocen como elegir
luego de la reflexion y valoracion de productos y consecuente resolucion de su necesidad y por
ultimo se logré un minimo 3.90% de chiclayanos en el Nivel Bajo desinteresados en saber como
actuar al efectuar sus compras con poca informaciéon y con dificultad para evaluar alternativas

de productos o poca experiencia de compras.

Tabla 9

Dimension Reconocimiento de la necesidad

Niveles N %
Bajo 34 8.80
Medio 168 43.60
Alto 183 47.50
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 9, se percibe que de los ciudadanos participantes en el estudio un importante
47.50% de ellos se encontraron en el Nivel Alto conscientes de su compra, momento crucial en
su decision como un punto de inicio en la busqueda de un producto y de andlisis entre su estado
actual y la situacion deseada. Asimismo, se hallé un 43.60% de individuos en el Nivel Medio
vacilantes para explorar que necesita para satisfacer su necesidad, incluso luego de haber
registrado una necesidad y por ultimo se obtuvo un pequefio 8.80% de chiclayanos en el Nivel
Bajo desinteresados por saber que necesitan y que no desean realizar ni el menor esfuerzo en

meditar su compra.
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Tabla 10

Dimension Busqueda de informacion

Niveles N %
Bajo 15 3.90
Medio 101 26.20
Alto 269 69.90
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 10 se observa que, de los ciudadanos chiclayanos examinados, un
significativo 69.90% de ellos se hallaron en el Nivel Alto de saber como realizar la busqueda
de informacion de los productos que necesitan y la intensidad de la misma depende del nivel de
decision de compra, de su memoria y experiencias para ver si ya conoce la informacion
respectiva. También, se hallé un 26.20% de individuos en el Nivel Medio con poco interés para
buscar informacion respecto a sus compras, confusos para consultar sobre las posibles
alternativas de productos que satisfagan sus necesidades y por ultimo se logré un pequefio

3.90% de chiclayanos en el Nivel Bajo con poca participacion en su proceso de compra.

Tabla 11

Dimension Evaluacion de alternativas

Niveles N %
Bajo 27 7.00
Medio 260 67.50
Alto 98 25.50
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

EnlaTabla 11 se aprecia que, de los ciudadanos chiclayanos intervenidos, un preocupante
67.50% de ellos se hallaron en el Nivel Medio, indiferentes para tomar decisiones durante la
etapa mas crucial de proceso de compra, en la cual tendrian que indagar cada uno de las posibles
alternativas de productos que satisficieran su necesidad. También un considerable 25.50% de
individuos se ubic6 en el Nivel Alto de su evaluacion de opciones de compra, que realizan una
adecuada evaluacién de alternativas de compra y finalmente se alcanzé un reducido 7.00% de
ciudadanos en el Nivel Bajo sin interés y poca participacion para evaluar alternativas de

compra.
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Tabla 12

Dimension Decision de Compra

Niveles N %
Bajo 21 5.50
Medio 152 39.50
Alto 212 55.10
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 12, se observa que, de los ciudadanos analizados en el estudio, un
significativo 55.10% de ellos se hallaron en el Nivel Alto de su decision de compra, conscientes
de la importancia del momento de elegir el producto que consideran como el mejor, que saben
manejar este instante critico de su consumo luego de analizar la mayor cantidad de alternativas
disponibles. Luego, alcanzé un notorio 39.50% de ciudadanos en el Nivel Medio de este
momento de decision, dudosos de la importancia de la decision de compra, no muy interesados
en evaluar las alternativas de productos que podrian satisfacer sus necesidades y por ultimo se
ubico un 5.50% de chiclayanos en el Nivel Bajo, poco comprometidos al valorar este momento

como uno de los mas importantes de su proceso de compra.

Tabla 13

Dimension Comportamiento Post-Compra

Niveles N %
Bajo 27 7.00
Medio 220 57.10
Alto 138 35.80
Total 385 100.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 13 se percibe que, de los pobladores examinados un preocupante 57.10% se
encontraron en el Nivel Medio de actuar luego de su compra, indiferentes para manifestar su
satisfaccion luego de haberla realizado, dejando en duda su fidelidad hacia cierto producto o
marca. También se hall6 un significativo 35.80% en el Nivel Alto de su accionar post compra,
quienes superaron su satisfaccion bésica que pueden transformarlos a promotor activo del
producto seleccionado, y finalmente se consiguié un minimo 7.00% de ciudadanos en el Nivel

Bajo, sin interés luego de realizar su compra a quienes no les parece importante compartir su
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experiencia.

3.1.2 Resultados de los items de las escalas de medida de la variable

Tabla 14

Estadistica Inferencial — Correlacion entre variables

Proceso de decision de compra Etnocentrismo
Rho de Proceso de decisién de compra Coeficiente 1.000 ,383"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 385 385

Etnocentrismo Coeficiente ,383" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 385 385

**_La correlacioén es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 14 muestra una correlacion de Spearman positiva baja entre las variables en
estudio, representada por un r= ,383**, que confirma que aunque el comprador de Chiclayo
esté orgulloso o prefiera el producto local, esto no restringe su decision de compra de productos
chinos, siendo que sus compras estén también afectadas por aspectos como el precio, la

tecnologia o su disponibilidad que, por el sentir nacional.

Tabla 15

Correlacion entre las dimensiones de la primera variable y la segunda variable

Dimension Dimensién
Variable Eleccion del Dimensién Sacrificar
Proceso  producto Identidad precio de
de local como cultural y compra
decision primera consumo de apoyo alos Dimensid Dimension
de opcién de productos productos n Imagen Imagen del
compra compra nacionales nacionales del pais producto
Rho de Variable Coeficie 1.000 ,237" ,2917 ,236" 427" ,264”
Spearman Proceso nte de
de decision de  correlaci
compra on
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral
)
N 385 385 385 385 385 385
Dimension Coeficie 237" 1.000 463" ,435™ 178" ,160™
Eleccién del nte de
producto local  correlaci
como primera on
opcion de
compra
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.002
(bilateral
)
N 385 385 385 385 385 385
Coeficie ,2917 ,463” 1.000 ,555™ ,323" 144"
Dimensién nte de
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Identidad correlaci

cultural y on
consumo de
productos
nacionales
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.005
(bilatera
1)
N 385 385 385 385 385 385
Dimension Coeficie ,236" 435" ,555" 1.000 ,393" ,285™
Sacrificar nte de
precio de correlaci

compra apoyo  6n
a los productos

nacionales
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral
)
N 385 385 385 385 385 385
Coeficie 427" 178" ,323" ,393" 1.000 517"
Dimension nte de
Imagen del correlaci
pais on
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral
)
N 385 385 385 385 385 385
Coeficie ,264" ,160™ ,144” ,285" 517" 1.000
Dimension nte de
Imagen del correlaci
producto on
Sig. 0.000 0.002 0.005 0.000 0.000
(bilateral
)
N 385 385 385 385 385 385

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 15 se aprecia una relacion positiva baja entre la Dimension Eleccion del
producto local como primera opcion de compra con un r= 237** y la (DC) del Consumidor
Chiclayano, que expone una tendencia hacia el producto local, pero sin ser un vinculo muy
concluyente. También se hallé una asociacion positiva baja entre la Dimension Identidad
cultural y consumo de productos nacionales con un r=,291** y la (DC) de este consumidor,
que muestra que la identidad nacional es motivadora pero cambiante y no determinante.
Asimismo, se logro una relacion positiva baja entre la Dimension Sacrificar precio de compra
apoyo a los productos nacionales con un r=,236** y la (DC) del Chiclayano, que expresa que
no estd dispuesto a cancelar mas por un articulo peruano que por uno importado. También se
hall6 una asociacion positiva modeinrada entre la Dimensién Imagen del pais con un r = 427%*
y la (DC) de chiclayanos que medianamente responden a una compra guiada por el éxito de la
Marca Perq, y finalmente se consigui6 una relacion positiva baja entre la Dimension Imagen
del producto con un r =, 264** y su (DC), que destacan las peculiaridades como el empaque,

disefo, calidad percibida y prestigio de la marca comercial sobre el origen del producto.
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CAPITULO 1V. DISCUSION

Respecto al Objetivo General de la presente investigacion, que fue establecer la relacion
entre las variables Etnocentrismo del Consumidor Chiclayano y la Decision de Compra de
productos importados de China, esta indico una correlacion de Spearman de ,383** valor
estadistico bajo y positivo, mostrando un accionar débil del consumidor de Chiclayo
enunciando que su etnocentrismo so6lo es uno de los puntos que movilizan su compra y que
coexisten otros factores como es el precio y las pocas alternativas con las que cuenta.
Asimismo, arroja que el comprador de Chiclayo so6lo nacionalista de sentimiento, pero sus
ingresos lo inducen a ser analitico econdémicamente y que al no hallar productos sustitutos
peruanos con un valor similar, no deja que el etnocentrismo sea obstaculo, decidiendo comprar
productos importados, resultado lejano de los alcanzados por Pisani et al. (2025) en su estudio
sobre Etnocentrismo y la Intencion de Compra de productos paraguayos que analizd este
fendmeno, el localismo y el juicio de producto y que demostrd que los niveles altos de
etnocentrismo del consumidor, lo predisponen a estas compras y que el localismo y juicio de
los productos regulan su Etnocentrismo, hallazgos distantes también con los Gonzalez y Trelles
(2021) cuando examinaron el nivel de etnocentrismo del comprador y su influencia en la
intencidon de compra de calzado local y los condicionantes de esta relacion, evidenciando que
el etnocentrismo si influye en el consumidor y en su compra del producto local ante su alto
nacionalismo, confirmando la importancia de revisar también la teoria de Balabanis que
sostiene que el etnocentrismo no solo presenta la preferencia estética sobre un producto, sino
que es un dominante del consumidor, llevandolo a pensar que adquirir productos importados
es perjudicial para la economia nacional. Especificamente en el caso del poblador chiclayano,
la asociacion entre las variables analizadas al ser baja y del orden de ,383** que revela la
presencia de este juicio moral, que no obstante que es débil no logra calmar la adquisicion de
productos chinos, posiblemente guiados por su precio, asimismo permite confirmar lo indicado
por Balabanis de que el Etnocentrismo se relaciona con otros factores como precio, variedad,

tecnologia, etc.

En cuanto al primer objetivo especifico del presente estudio, que fue identificar el nivel
de Etnocentrismo del Consumidor Chiclayano, la asociacion entre sus variables expresado con
un r= .383** baja pero importante, declara que el consumidor chiclayano tiene un perfil de
etnocentrismo fuerte pero distante con su accionar, donde la predominancia del nivel Alto con

un 52.5%, presenta a un consumidor chiclayano con gran inclinacion por los productos
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nacionales, que probablemente experimente el imperativo moral que narra Balabanis en su
teoria, donde comprar lo nacional lo diferencia como honestidad con el pais, que lo lleva a
evaluar rigurosamente los productos extranjeros antes de comprar, asintiendo lo visto por
Moran & Loépez (2022) en su investigacion sobre Etnocentrismo respecto a la compra de
productos locales, en el que expusieron que este fendémeno es precursor de la decision de
compra, recomendando efectuar estudio para calcular estadisticamente la influencia del
Etnocentrismo en la compra de articulos locales, confirmando también lo examinado por
Zarraga et al. (2024) en su investigacion en la que buscaron el nivel de consumo etnocentrista
en distintos grupos de compradores y los factores psicologicos que influyen en el consumidor,
y donde hallaron que las personas con alto etnocentrismo son hombres y mujeres mayores de
60 afios, retirados del trabajo y amas de casa, con estudios elementales, con gran sentido
nacional, amantes del medio ambiente y con efecto de soledad. Igualmente, se aprecia en el
presente estudio, un 44.90% de chiclayanos en el nivel Medio de manejo de su Etnocentrismo,
ambivalentes por enlazar con su identidad cultural y reconocer su intolerancia frente a su
orgullo cultural mal gestionado, que podria convertirse en un sentimiento de superioridad o
rechazo hacia quienes son diferentes, resultados coincidentes con lo visto por Campos &
Condor (2022) en su estudio sobre Etnicidad en el Perti y su multidimensionalidad, que
explicaron que este fendmeno es complejo pero importante dado su influencia en el actuar
diario de las personas. Entre los resultados se hall6 mayor etnocentrismo en la poblacion en
situacion de pobreza, con analfabetismo, con bajos niveles educativos y autoempleada.
Finalmente se alcanz6 un minoritario 2.60% de pobladores de Chiclayo en el nivel Bajo,
personas con poca identidad nacional, sin vinculo con sus costumbres, tradiciones o valores
oriundos y con evidente preferencia por lo extranjero sobre lo propio, contexto similar a lo
revisado por Serna (2024) sobre cémo el Etnocentrismo del Consumidor influye en la compra
de quesos importados realizado en la ciudad de Lima, en el que examind aspectos como el
rechazo a la apertura cultural y el patriotismo y en el que finiquitd que el Etnocentrismo tuvo
un rol inverso con la aceptacion de estos productos extranjeros pidiendo lo autores a las
empresas foraneas ajusten sus estrategias de ventas y tomar en cuenta las afincadas creencias

proteccionistas en la cultura limefia y nacional.

Respecto al segundo objetivo especifico que fue identificar el nivel de Decision de
Compra del Consumidor Chiclayano, resulté que la mayoria de los encuestados se situé en un
nivel Medio con un 61.80%, deduciendo que la mayor parte de los chiclayanos no compran de

manera impulsiva, pero tampoco analizan exhaustivamente esta decision, siendo consumidores
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que evaltan sus opciones de compra de forma moderada antes de adquirir un producto o
servicio. También, se hallo un 34.30% o mas de un tercio de chiclayanos en el nivel Alto,
clientes bastante informados sobre sus posibles compras, que posiblemente cotejan precios,
leen y examinan indicaciones y estudian las peculiaridades técnicas de cada producto antes
de decidir, situacion analoga a lo verificado por Lima et al. (2022) en su estudio respecto a la
decision de compra en la Generacion Z en el mundo de la moda, quien expuso que, el género
del comprador no influye sus acciones de compra, pero que ésta se basa en su juicio, por lo que
deben disenarse estrategias de mercado concretas para cada grupo muestral, priorizar en sus
campanas sus intereses. Por ltimo, se ubicd un 3.90% de ciudadanos de Chiclayo en el nivel
Bajo, quienes expresaron que realizan sus compras sin previo andlisis y sin un proceso minimo
de deliberacion, que para ser convencidos por los productos importados requieren distintos
argumentos, ya que deciden su comprar por impulso, cuya resolucion de adquisicion es en el
mismo puesto de venta, donde los elementos como la ubicacion del producto, el tono de su
apariencia o alguna oferta de tltimo instante impactan fuertemente en ellos. Chiclayanos que,
para venderles un producto, no hay que solicitarles que analicen, sino simplemente mostrarles
el producto chino con autoridad visual y argumentativa concluyente que el impulso no se vea

detenido por la duda de su compra.

Finalmente, en cuanto al tercer objetivo especifico que fue identificar la relacion entre
la Dimension Eleccion del producto local como primera opcién de compra, se logré una
relacion positiva baja con un r= 237** y la Decision de Compra del Consumidor Chiclayano,
que expone una tendencia hacia el producto local y una decision de compra mas firme, aunque
la relacion no es determinante. Hay muchos otros factores que influyen mas que el origen local,
ya que el hecho que un chiclayano escoja productos locales si ayuda a que tome la decision de
compra, pero no es el factor principal, existiendo otros como precio, disponibilidad y calidad.
También se identificod una relacion positiva baja entre la Dimension Identidad cultural y
consumo de productos nacionales con un r=,291** y la (DC) del Consumidor Chiclayano, que
muestra que el sentimiento de identidad nacional es un motivador cambiable, es decir, el
chiclayano valora lo oriundo, pero esto no certifica por si solo que elija el producto si otros
elementos como el precio o la utilidad no les parezca adecuado. Asimismo, se logrd una
asociacion positiva baja entre la Dimension Sacrificar precio de compra apoyo a los productos
nacionales con un r= ,236** y la (DC) del Consumidor Chiclayano, que indic6 que el
comprador chiclayano se moviliza mas por el sentimiento de identidad nacional en vez que por

el hecho de que el producto sea peruano. El hecho de que el sacrificio de precio se ubique
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encima de la preferencia local es muy interesante, expresando que el chiclayano estd mas
dispuesto a pagar mas por un producto peruano en general que por uno extranjero, igualmente
se logr6 una relacion positiva media entre la Dimension Imagen del pais con unr=427**y la
(DC) del Consumidor Chiclayano, demostrando que no basta con ser chiclayano y que el
consumidor responde mas cuando el producto se ordena con los estandares de éxito de la Marca
Peru, orientador fuerte de compra entre los ciudadanos de Chiclayo y por ultimo se obtuvo una
correlacion positiva baja entre la Dimension Imagen del producto con unr =, 264** y la (DC)
del Consumidor Chiclayano, destacando las caracteristicas como empaque, disefio, calidad
percibida y prestigio de la marca comercial sobre el origen geogréafico, concluyéndose que el
consumidor chiclayano no compra sin un analisis previo solo por nacionalismo y que la imagen

del producto tiene un valor transcendental.
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CONCLUSIONES
Se obtuvo una relacion positiva baja entre el Etnocentrismo del Consumidor Chiclayano y
su Decision de Compra de productos importados de China con un r = .383, indicando que,
si bien existe identidad hacia lo nacional, no es barrera frente a los productos chinos y que
el chiclayano valora lo propio, pero que su decision final es influenciada por factores
externos a la identidad, como el precio la accesibilidad y la utilidad.
La poblacién de Chiclayo presenta una marcada tendencia hacia la valoracion de lo
nacional de 52.50%, reflejando que, para la mayoria de ellos su cultura acttia como el
estandar principal de valor y la utiliza como filtro para evaluar lo extranjero, siendo una
oportunidad para las marcas locales que deseen apelar al patriotismo.
Que el consumidor chiclayano es mayormente indeciso y flexible, lo que otorga poder al
marketing en el punto de venta, aprovechable desde el etnocentrismo, frente a la falta de
claridad en su proceso de compra, ya que, aun detectando una necesidad, presentan
dificultades para avanzar de manera autonoma hacia la eleccion de compra final.
Que el consumidor de Chiclayo muestra una decision de compra anclada en su orgullo
nacional que solo actiia como un facilitador, por lo que la decision de compra final depende
de que el producto proyecte una buena imagen cubierta por la identidad nacional y
respaldada por su empaque y calidad que justifiquen el esfuerzo econémico frente a las

alternativas importadas de china.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere a las empresas chiclayanas no confiar exclusivamente en el sentimiento nacional
del comprador chiclayano para fidelizarlos, sino por el contrario conocer como algunas
marcas nacionales logran niveles de competitividad frente a los productos importados de
China, puesto que el Etnocentrismo del consumidor de Chiclayo no es suficiente para
asegurar su economia empresarial.

Que las empresas locales, empleen iméagenes perceptibles y relatos de marca que destaquen
la tradicion chiclayana y a su vez se muestren como opcion de productos de calidad tal
como los productos importados de China, intentando enfatizar el sabor, la duracion,
procedencia de los insumos, resaltando sus particularidades en su declaracion de venta.
Que las empresas de Chiclayo capaciten a su personal de ventas, para que sean emisarios
de la identidad nacional, puesto que el comprador chiclayano es persuasible, siendo la
marca o producto la guia que brindan la orientacidon necesaria para su compra, empleando
el orgullo nacional como la explicacion de cierre de la compra.

Las empresas chiclayanas deben invertir en su marca y en un disefio de tipo mundial, donde
la identidad nacional debe ser el eje del producto y el empaque su fortaleza, para que el
gasto que efectue el consumidor chiclayano influenciado por su Etnocentrismo se vea

reflejado también en una compra de calidad y no s6lo como una sefial de apoyo al Pert.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario

Escala - Etnocentrismo del consumidor Chiclayano y la Decision de Compra de
productos importados de China, 2025.

Estimado (a) participante, se agradece su colaboracion con el llenado del presente cuestionario,

el cual es andonimo y su objetivo es netamente académico.

Marcar con un aspa (X), la opcion de respuesta que considere mas conveniente para cada una
de las afirmaciones propuestas. Ademads, le recordamos que tiene 40 minutos para
brindarnos sus respuestas.

Favor considerar la escala de eleccion siguiente:

Totalmente Desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
Variables- Dimensiones/items 1) @ G
Totalmente @ @) De Totalmente de
en Desacuerdo Indeciso
acuerdo acuerdo
desacuerdo
ETNOCENTRISMO

Dimensién Eleccion del producto local como primera opcion
de compra

Cree que el Etnocentrismo o tendencia a interpretar o ver el
mundo de acuerdo con su propia cultura, lo induce a apoyar s6lo
la compra de productos nacionales.

2 | A su parecer los productos nacionales deben ser la primera
prioridad de compra frente a los productos importados.

3 | Considera que solo se deben importar productos que no se
puedan fabricar o no estén disponibles en el Pert.

4 | Cree que comprando productos nacionales ayuda a la economia
nacional.

Dimension Identidad cultural y consumo de productos
nacionales.

5 | Considera que su sentido de pertenencia nacional le incentiva a
consumir productos peruanos.

6 | A su parecer, la forma de celebrar eventos importantes como
pais, influye en la compra de productos peruanos.

7 | En su opinién, la religion y sus fechas festivas, influye en la
compra de productos peruanos.

g | Estima que la identidad cultural de las personas se relaciona con
sus hébitos alimenticios.

Dimension Sacrificar precio de compra en favor del apoyo a
los productos nacionales

9 | Adquiriria un producto nacional més caro que uno extranjero, por
apoyar al producto peruano.

10 | Considera que comprar un producto peruano, asi sea mas caro
que el extranjero, ayuda a la creacion de empleo en el pais.

11 | Motivaria a otros compradores a adquirir productos peruanos por
su calidad.

12 | Estima que la deficiente atencion del vendedor influye en la no
compra de un producto peruano aun teniendo buen precio.
Dimension Imagen del pais

13 | Considera que el Perd como pais y sus productos generan
confianza en los compradores.

14 | A su parecer, el Pert emplea gran tecnologia en la fabricacion de
sus productos.

15 | En su opinién el Pera es un pais en via de desarrollo, por lo cual

propicia la compra de productos importados.
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16 | Cree que el Pert, viene ofreciendo un mejor nivel de vida a su
poblacion.
Dimensién Imagen del producto

17 | Considera que los productos fabricados en el Peru se ofrecen a
precios competitivos.

18 | En su opinién, los productos de fabricacion peruana tienen
diseflos atractivos.

191 Cree que los productos fabricados en el Pert son variados.

20 | Considera que los productos fabricados en el Perti son duraderos.

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Dimensién Reconocimiento de la necesidad

21 | Reconoce cuando tiene la necesidad de comprar un producto
importado de China.

22 | Su familia y amistades influyen en el reconocimiento de la
necesidad de comprar un producto importado de China.

23 | Los medios de comunicacion y/o redes sociales, influyen en el
reconocimiento de la compra de un producto importado de China.

24 | El precio de los productos importados de China, le ayudan a
fortalecer la necesidad de compra de éstos.
Dimensién Busqueda de informacién

25 | Busca conocer el precio de un producto importado de China,
antes de adquirirlo.

26 | Analiza una compra anterior de un producto importado de China,
para realizar una nueva compra.

27 | Solicita informacién a familiares y amigos antes de adquirir un
producto importado de China.

28 | Influye en usted el marketing al momento de comprar un
producto importado de China.
Dimensiéon Evaluacion de alternativas

29 | Evalta todas las opciones de un producto importado de China, a
través de sus caracteristicas.
Si a pesar de que los productos de otros paises tienen las mismas

30 | caracteristicas que los importados de China, adquiriria estos
ultimos.

31 | Considera que los productos importados de China, necesitan de
mucha publicidad para ser comprados.

32 | Los anuncios publicitarios de los productos importados de China,
le parecen confiables
Dimension Decision de Compra

33 | La imagen de China como pais, influye en la compra de sus
productos.

34 | El precio de los productos importados de China, influye en su
compra.

35 | Suintencion de adquirir productos importados de China, cambia
cuando le brindan opiniones negativas del mismo.

36 | Adquiere productos importados de China, porque generalmente
son de bajo costo.
Dimension Comportamiento Post-Compra

37 | Luego de comprar un producto importado de China, quedé
satisfecho.

38 | Ofreceria su opinién sobre su compra de productos importados
de China.

39 | Cree probable seguir comprando productos importados de China.

40 | Ha planteado un reclamo posterior a la compra de un producto

importado de China.

Muchas gracias por su apoyo

39




Matriz de consistencia

Chiclayano?

(Cudl es el nivel de Decision de
Compra del  Consumidor
Chiclayano?

(Cual es la relacion entre las
dimensiones del EC y la DC de
productos importados de China,
2025?

Identificar el nivel de Decision de Compra
del Consumidor Chiclayano.

Determinar cudl es la relacion entre las
dimensiones del EC Chiclayano y la DC de
productos importados de China, 2025.

Problema General Objetivo General Variables Dimensiones Metodologia
(Cual es la relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Etnocentrismo v" Dimension Eleccion del producto local como | Enfoque: Cuantitativo
Etnocentrismo del Consumidor | Etnocentrismo del Consumidor primera opcion de compra Tipo: Bésica
Chiclayano y la Decision de | Chiclayano y la Decision de Compra de v" Dimension Identidad cultural y consumo de | Nivel: Descriptiva- Correlacional
Compra de productos | productos importados de China, 2025. productos nacionales. Disefio: No experimental
importados de China, 2025? v" Dimension Sacrificar precio de compra en | Temporalidad: Transversal

favor del apoyo a los productos nacionales Técnica: Encuesta
v' Dimension Imagen del pais Instrumento: Escalas de Likert
v" Dimensién Imagen del producto
Problemas especificos Objetivos especificos Proceso de decision de | v"  Dimension Reconocimiento de la necesidad
v" Dimension Busqueda de informacion

- - - - - compra v" Dimension Evaluacion de alternativas
(Cual es el nivel de | Identificar el nivel de Etnocentrismo del . . .

. . . . v" Dimension Decision de Compra
Etnocentrismo del Consumidor | Consumidor Chiclayano. . - .
v" Dimension Comportamiento Post-Compra.
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TABLA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE EXPERTOS

. DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del Experto: Eduardo Alfredo Espinoza Urbina

Titulo y/o Grado Académico: Doctor en Educacion

Doctor (X )  Magister ( ) Ingeniero ( ) Licenciado ( ) Otro ()

Universidad que labora: Asesoria Particular

Fecha: 29 /07/2025

Titulo de Investigacion: El Etnocentrismo del consumidor Chiclayano y la Decision de Compra de productos importados
de China, 2025.

Autores:
° Lopez Chuquipoma Itamar Mileni

Deficiente (0-20%) Regular (21-50%) Bueno (51-70%) Muy Bueno (71-80%)  Excelente (81-100%)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

VALORACION
VALIDACION CRITERIO 0- 21-50% 51-70% 71-80% 81-100%
20%

CLARIDAD 100
OBJETIVIDAD 100
ACTUALIDAD 90
ORGANIZACION 90
SUFICIENCIA 90
INTENCIONALIDA 100
D
CONSISTENCIA 90
COHERENCIA 100
METODOLOGIA 90
PERTENENCIA 100

TOTAL 950

I1l. PROMEDIO DE VALIDACION

95%

IV. OPCION DE APLICABILIDAD

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: ETNOCENTRISMO
1:I DIMENSIONES / ITEMS Pertinencia' | Relevancia? Claridad? Sugerencias
Si No Si No Si No
1 Cree que el Etnocentrismo o tendencia a interpretar o ver el mundo de acuerdo a su propia cultura, lo
induce a apoyar s6lo la compra de productos nacionales.
2 A su parecer los productos nacionales deben ser la primera prioridad de compra frente a los productos X X X
importados.
3 Considera que so6lo se deben importar productos que no se puedan fabricar o no estén disponibles en el X X X
Pert.
4 | Cree que comprando productos nacionales ayuda a la economia nacional. X X X
Si No Si No Si No
5 | Considera que su sentido de pertenencia nacional, le incentiva a consumir productos peruanos. X X X
6 A su parecer, la forma de celebrar eventos importantes como pais, influye en la compra de productos X X X
peruanos.
7 | En su opiniodn, la religion y sus fechas festivas, influye en la compra de productos peruanos. X X X
8 | Estima que la identidad cultural de las personas, se relaciona con sus habitos alimenticios. X X X
Si No Si No Si No
9 | Adquiriria un producto nacional mas caro que uno extranjero, por apoyar al producto peruano. X X X
10 Considera que comprar un producto peruano, asi sea mas caro que el extranjero, ayuda a la creacion de X X X
empleo en el pais.
11 | Motivaria a otros compradores a adquirir productos peruanos por su calidad. X X X
Estima que la deficiente atencion del vendedor influye en la no compra de un producto peruano aun
12 . . X X X
teniendo buen precio.
Si No Si No Si No
13 | Considera que el Peri como pais y sus productos generan confianza en los compradores. X X X
14 | A su parecer, el Peri emplea gran tecnologia en la fabricacion de sus productos. X X X
15 En su opiniodn el Peru es un pais en via de desarrollo, por lo cual propicia la compra de productos
importados.
16 | Cree que el Peru, viene ofreciendo un mejor nivel de vida a su poblacion.
Si No Si No Si No
17 | Considera que los productos fabricados en el Pert se ofrecen a precios competitivos. X X X
18 | En su opiniodn, los productos de fabricacion peruana tienen disefios atractivos. X X X
19 | Cree que los productos fabricados en el Per( son variados. X X X
20 | Considera que los productos fabricados en el Pert son duraderos. X X X
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: PROCESO DE DECISION DE COMPRA

1:I DIMENSIONES / ITEMS Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
Si No Si No Si No
21 | Reconoce cuando tiene la necesidad de comprar un producto importado de China. X X X
22 Su familia y amistades influyen en el reconocimiento de la necesidad de comprar un producto importado
de China.
23 Los medigs de comunicaci.(')n y/o redes sociales, influyen en el reconocimiento de la compra de un X X
producto importado de China.
24 | El precio de los productos importados de China, le ayudan a fortalecer la necesidad de compra de éstos. X X X
Si No Si No Si No
25 | Busca conocer el precio de un producto importado de China, antes de adquirirlo. X X X
26 | Analiza una compra anterior de un producto importado de China, para realizar una nueva compra. X X X
27 | Solicita informacion a familiares y amigos antes de adquirir un producto importado de China. X X X
28 | Influye en usted el marketing al momento de comprar un producto importado de China. X X X
Si No Si No Si No
29 | Evalua todas las opciones de un producto importado de China, a través de sus caracteristicas. X X X
30 Si a pesar que lf)s produ’ct()s de otros paises tienen las mismas caracteristicas que los importados de X X X
China, adquiriria estos tltimos.
31 | Considera que los productos importados de China, necesitan de mucha publicidad para ser comprados. X X X
32 | Los anuncios publicitarios de los productos importados de China, le parecen confiables X X X
Si No Si No Si No
33 | Laimagen de China como pais, influye en la compra de sus productos. X X X
34 | El precio de los productos importados de China, influye en su compra. X X X
35 Su int.enci(’)n de adquirir productos importados de China, cambia cuando le brindan opiniones negativas X X
del mismo.
36 | Adquiere productos importados de China, porque generalmente son de bajo costo. X X
Si No Si No Si No
37 | Luego de comprar un producto importado de China, quedo satisfecho. X X X
38 | Oftreceria su opinion sobre su compra de productos importados de China. X X X
39 | Cree probable seguir comprando productos importados de China. X X X
40 | Ha planteado un reclamo posterior a la compra de un producto importado de China. X X X




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Claridad: Si

Objetividad: Si

Actualidad: Si

Organizacion: Si

Suficiencia: Si

Intencionalidad: Si

Consistencia: Si

Coherencia: Si

Metodologia: Si

Pertinencia: Si

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ |
Apellidos y nombres del juez validador. Espinoza Urbina Eduardo Alfredo DNI: 16656527

Especialidad del validador: Doctor en Educacion

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Firma-deFEXperto fuformante




TABLA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE EXPERTOS

V. DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del Experto:

Maria de los Angeles Espinoza Urbina

Titulo y/o Grado Académico:

Doctor en Administracion

Doctor (X )  Magister ( ) Ingeniero

( ) Licenciado ( ) Otro ( )

Universidad que labora:

Universidad Tecnoldgica del Perti

Fecha:

29 /07/2025

Titulo de Investigacion: El Etnocentrismo del consumidor Chiclayano y la Decision de Compra de productos importados

de China, 2025.

Autores:

e [opez Chuquipoma Itamar Mileni

Deficiente (0-20%) Regular (21-50%) Bueno (51-70%) Muy Bueno (71-80%)

VI. ASPECTOS DE VALIDACION

Excelente (81-100%)

VALORACION
VALIDACION CRITERIO 0- 21-50% 51-70% 71-80% 81-100%
20%

CLARIDAD 90
OBJETIVIDAD 100
ACTUALIDAD 90
ORGANIZACION 100
SUFICIENCIA 90
INTENCIONALIDA 100
D
CONSISTENCIA 90
COHERENCIA 100
METODOLOGIA 90
PERTENENCIA 100

TOTAL 950

VIl. PROMEDIO DE VALIDACION

95%

VIIl. OPCION DE APLICABILIDAD

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado

45



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: ETNOCENTRISMO

lf DIMENSIONES / ITEMS Pertinencia' | Relevancia® Claridad? Sugerencias
1 Cree que el Etnocentrismo o tendencia a interpretar o ver el mundo de acuerdo a su propia cultura, lo induce a X X X
apoyar solo la compra de productos nacionales.
2 A su parecer los productos nacionales deben ser la primera prioridad de compra frente a los productos
importados.
3 | Considera que s6lo se deben importar productos que no se puedan fabricar o no estén disponibles en el Perti. X X X
4 | Cree que comprando productos nacionales ayuda a la economia nacional. X X X
Si No Si No Si No
5 | Considera que su sentido de pertenencia nacional, le incentiva a consumir productos peruanos. X X X
6 | A suparecer, la forma de celebrar eventos importantes como pais, influye en la compra de productos peruanos. X X X
7 | En su opinion, la religion y sus fechas festivas, influye en la compra de productos peruanos. X X X
8 | Estima que la identidad cultural de las personas, se relaciona con sus habitos alimenticios. X X X
Si No Si No Si No
9 | Adquiriria un producto nacional mas caro que uno extranjero, por apoyar al producto peruano. X X X
10 Considera que comprar un producto peruano, asi sea mas caro que el extranjero, ayuda a la creacion de empleo X X X
en el pais.
11 | Motivaria a otros compradores a adquirir productos peruanos por su calidad. X X X
12 Estima que la deficiente atencion del vendedor influye en la no compra de un producto peruano aun teniendo X X X
buen precio.
Si No Si No Si No
13 | Considera que el Perti como pais y sus productos generan confianza en los compradores. X X X
14 | A su parecer, el Perti emplea gran tecnologia en la fabricacion de sus productos. X X X
15 | En su opinidn el Pert es un pais en via de desarrollo, por lo cual propicia la compra de productos importados. X X X
16 | Cree que el Pert, viene ofreciendo un mejor nivel de vida a su poblacion.
Si No Si No Si No
17 | Considera que los productos fabricados en el Peru se ofrecen a precios competitivos. X X X
18 | En su opinion, los productos de fabricacion peruana tienen disefios atractivos. X X X
19 | Cree que los productos fabricados en el Perti son variados. X X X
20 | Considera que los productos fabricados en el Pert son duraderos. X X X
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: PROCESO DE DECISION DE COMPRA

1:I DIMENSIONES / ITEMS Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
Si No Si No Si No
21 | Reconoce cuando tiene la necesidad de comprar un producto importado de China. X X X
2 Su familia y amistades influyen en el reconocimiento de la necesidad de comprar un producto importado
de China.
23 Los medigs de comunicaci.(')n y/o redes sociales, influyen en el reconocimiento de la compra de un X X
producto importado de China.
24 | El precio de los productos importados de China, le ayudan a fortalecer la necesidad de compra de éstos. X X X
Si No Si No Si No
25 | Busca conocer el precio de un producto importado de China, antes de adquirirlo. X X X
26 | Analiza una compra anterior de un producto importado de China, para realizar una nueva compra. X X X
27 | Solicita informacion a familiares y amigos antes de adquirir un producto importado de China. X X X
28 | Influye en usted el marketing al momento de comprar un producto importado de China. X X X
Si No Si No Si No
29 | Evalua todas las opciones de un producto importado de China, a través de sus caracteristicas. X X X
30 Si a pesar que lf)s produ’ct()s de otros paises tienen las mismas caracteristicas que los importados de X X X
China, adquiriria estos tltimos.
31 | Considera que los productos importados de China, necesitan de mucha publicidad para ser comprados. X X X
32 | Los anuncios publicitarios de los productos importados de China, le parecen confiables X X X
Si No Si No Si No
33 | Laimagen de China como pais, influye en la compra de sus productos. X X X
34 | El precio de los productos importados de China, influye en su compra. X X X
35 Su int.enci(’)n de adquirir productos importados de China, cambia cuando le brindan opiniones negativas X X X
del mismo.
36 | Adquiere productos importados de China, porque generalmente son de bajo costo. X X
Si No Si No Si No
37 | Luego de comprar un producto importado de China, quedo satisfecho. X X X
38 | Oftreceria su opinion sobre su compra de productos importados de China. X X X
39 | Cree probable seguir comprando productos importados de China. X X X
40 | Ha planteado un reclamo posterior a la compra de un producto importado de China. X X X




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Claridad:

Objetividad:

Actualidad:

Organizacion:

Suficiencia:

Intencionalidad:

Consistencia:

Coherencia:

Metodologia:

Pertinencia:

Opinion de aplicabilidad:

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ |

Apellidos y nombres del juez validador. Espinoza Urbina Maria de los Angeles
Especialidad del validador: Doctora de Administracién

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

DNI: 16401768

No aplicable [ |
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TABLA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE EXPERTOS

IX. DATOS GENERALES
Apellidos y Nombres del Experto: Graciela Liliana Albujar de los Santos

Titulo y/o Grado Académico:| Maestria en ciencias empresariales con mencion en finanzas

Doctor ( ) Magister (X ) Ingeniero ( ) Licenciado ( ) Otro ( )

Universidad que labora: Universidad Tecnologica del Pera
Fecha: 29 /07/2025

Titulo de Investigacion: El Etnocentrismo del consumidor Chiclayano y la Decision de Compra de productos importados
de China, 2025.

Autores:
e ... Lopez Chuquipoma Itamar Mileni

Deficiente (0-20%) Regular (21-50%) Bueno (51-70%) Muy Bueno (71-80%)  Excelente (81-100%)

X. ASPECTOS DE VALIDACION

VALORACION
VALIDACION CRITERIO 0- 21-50% 51-70% 71-80% 81-100%
20%

CLARIDAD 90
OBJETIVIDAD 100
ACTUALIDAD 90
ORGANIZACION 100
SUFICIENCIA 90
INTENCIONALIDA 100
D
CONSISTENCIA 90
COHERENCIA 90
METODOLOGIA 100
PERTENENCIA 100

TOTAL 950

Xl. PROMEDIO DE VALIDACION

95%

XIl. OPCION DE APLICABILIDAD

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado

FI DEL EXPERTO



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

ETNOCENTRISMO

1:I DIMENSIONES / ITEMS Pertinencia' | Relevancia? Claridad? Sugerencias
1 Cree que el Etnocentrismo o tendencia a interpretar o ver el mundo de acuerdo a su propia cultura, lo induce a
apoyar solo la compra de productos nacionales.
2 A su parecer los productos nacionales deben ser la primera prioridad de compra frente a los productos
importados.
3 | Considera que solo se deben importar productos que no se puedan fabricar o no estén disponibles en el Pert. X X X
4 | Cree que comprando productos nacionales ayuda a la economia nacional. X X X
Si No Si No Si No
5 | Considera que su sentido de pertenencia nacional, le incentiva a consumir productos peruanos. X X X
6 | A suparecer, la forma de celebrar eventos importantes como pais, influye en la compra de productos peruanos. X X X
7 | En su opinion, la religion y sus fechas festivas, influye en la compra de productos peruanos. X X X
8 | Estima que la identidad cultural de las personas, se relaciona con sus habitos alimenticios. X X X
Si No Si No Si No
9 | Adquiriria un producto nacional mas caro que uno extranjero, por apoyar al producto peruano. X X X
10 Conside'ra que comprar un producto peruano, asi sea mas caro que el extranjero, ayuda a la creacion de empleo X X X
en el pais.
11 | Motivaria a otros compradores a adquirir productos peruanos por su calidad. X X X
12 Estima que la deficiente atencion del vendedor influye en la no compra de un producto peruano aun teniendo X X X
buen precio.
Si No Si No Si No
13 | Considera que el Pera como pais y sus productos generan confianza en los compradores. X X X
14 | A su parecer, el Peri emplea gran tecnologia en la fabricacion de sus productos. X X X
15 | En su opinidn el Pert es un pais en via de desarrollo, por lo cual propicia la compra de productos importados. X X X
16 | Cree que el Peru, viene ofreciendo un mejor nivel de vida a su poblacion.
Si No Si No Si No
17 | Considera que los productos fabricados en el Peru se ofrecen a precios competitivos. X X X
18 | En su opiniodn, los productos de fabricacion peruana tienen disefios atractivos. X X X
19 | Cree que los productos fabricados en el Per( son variados. X X X
20 | Considera que los productos fabricados en el Pert son duraderos. X X X
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: PROCESO DE DECISION DE COMPRA

1:I DIMENSIONES / ITEMS Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
Si No Si No Si No
21 | Reconoce cuando tiene la necesidad de comprar un producto importado de China. X X X
2 Su familia y amistades influyen en el reconocimiento de la necesidad de comprar un producto importado
de China.
23 Los medigs de comunicaci.(')n y/o redes sociales, influyen en el reconocimiento de la compra de un X X
producto importado de China.
24 | El precio de los productos importados de China, le ayudan a fortalecer la necesidad de compra de éstos. X X X
Si No Si No Si No
25 | Busca conocer el precio de un producto importado de China, antes de adquirirlo. X X X
26 | Analiza una compra anterior de un producto importado de China, para realizar una nueva compra. X X X
27 | Solicita informacion a familiares y amigos antes de adquirir un producto importado de China. X X X
28 | Influye en usted el marketing al momento de comprar un producto importado de China. X X X
Si No Si No Si No
29 | Evalua todas las opciones de un producto importado de China, a través de sus caracteristicas. X X X
30 Si a pesar que lf)s produ’ct()s de otros paises tienen las mismas caracteristicas que los importados de X X X
China, adquiriria estos tltimos.
31 | Considera que los productos importados de China, necesitan de mucha publicidad para ser comprados. X X X
32 | Los anuncios publicitarios de los productos importados de China, le parecen confiables X X X
Si No Si No Si No
33 | Laimagen de China como pais, influye en la compra de sus productos. X X X
34 | El precio de los productos importados de China, influye en su compra. X X X
35 Su int.enci(’)n de adquirir productos importados de China, cambia cuando le brindan opiniones negativas X X X
del mismo.
36 | Adquiere productos importados de China, porque generalmente son de bajo costo. X X
Si No Si No Si No
37 | Luego de comprar un producto importado de China, quedo satisfecho. X X X
38 | Oftreceria su opinion sobre su compra de productos importados de China. X X X
39 | Cree probable seguir comprando productos importados de China. X X X
40 | Ha planteado un reclamo posterior a la compra de un producto importado de China. X X X




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Claridad:

Objetividad:

Actualidad:

Organizacion:

Suficiencia:

Intencionalidad:

Consistencia:

Coherencia:

Metodologia:

Pertinencia:

Opinion de aplicabilidad:

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ |

Apellidos y nombres del juez validador.  Graciela Liliana Albujar de los Santos DNI: 41897625
Especialidad del validador: Maestria en Ciencias Empresariales con mencién en Finanzas

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

No aplicable [ |
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