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Presentacion

Sefiores miembros del jurado calificador; cumpliendo con las disposiciones establecidas en
el reglamento de grado y titulos de la Universidad césar Vallejo; pongo a vuestra
consideracion la presente investigacion titulada “Etnocentrismo y su relacion con la
intencion de compra en consumidores de café tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018”,

con la finalidad de optar el titulo de Maestra en Administracion de Negocios.
La investigacion esta dividida en siete capitulos:

I. INTRODUCCION. Se considera la realidad problematica, trabajos previos, teorias
relacionadas al tema, formulacién del problema, justificacion del estudio, hipétesis y

objetivos de la investigacion.

Il. METODO. Se menciona el disefio de investigacion; variables, operacionalizacion;
poblacion y muestra; técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
y métodos de andlisis de datos.

I1l. RESULTADOS. En esta parte se menciona las consecuencias del procesamiento de la

informacioén.

IV. DISCUSION. Se presenta el anélisis y discusion de los resultados encontrados en la

tesis.

V. CONCLUSIONES. Se considera en enunciados cortos, teniendo en cuenta los objetivos

planteados.
VI. RECOMENDACIONES. Se precisa en base a los hallazgos encontrados.

VII. REFERENCIAS. Se consigna todos los autores de la investigacion.

Vi
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RESUMEN

La tesis titulada: “Etnocentrismo y su relacion con la intencion de compra en
consumidores de café tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018”, informacion que fue de
mucha utilidad a la empresa y en la cual se propuso como objetivo general establecer la
relacion entre el etnocentrismo y la intencion de compra en consumidores de café tostado

molido, distrito de Tarapoto, 2018.

La investigacion fue de tipo de investigacion no experimental, con un disefio de estudio
descriptivo correlacional, siendo el instrumento aplicado para ambas variables un

cuestionario de preguntas realizada a 385 habitantes del Distrito de Tarapoto.

Llegando asi al resultado que existe una relacion entre cada una de las variables, que
mediante el estadistico de chi cuadrado se pudo constatar la relacion que existe entre las dos
variables donde se muestra que X2 calculado (20.932) > X? tabulado (9.49), ubicandose en
la region de rechazo de la hipétesis nula (Ho); por tanto, se concluye que si existe relacion
significativa (p<0,05) entre el etnocentrismo y la intencion de compra en consumidores de

café tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018.

Palabra claves: Etnocentrismo, intencion de compra.
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ABSTRACT

The thesis entitled: "Ethnocentrism and its relationship with the intention of buying in
consumers of roasted ground coffee, district of Tarapoto, 2018", information that was very
useful to the company and in which it was proposed as a general objective to establish the
relationship between the ethnocentrism and the purchase intention in consumers of roasted

ground coffee, district of Tarapoto, 2018.

The research was of a non-experimental research type, with a correlational descriptive
study design, with the instrument applied to both variables a questionnaire of questions to
385 inhabitants of the Tarapoto District.

Thus arriving at the result that there is a relationship between each of the variables,
that by means of the chi-square statistic we could verify the relationship that exists between
the two variables where it is shown that calculated X? (20.932)> X? tabulated (9.49), being
located in the rejection region of the null hypothesis (Ho); therefore, it is concluded that
there is a significant relationship (p <0.05) between ethnocentrism and purchase intention in
consumers of ground roasted coffee, district of Tarapoto, 2018.

Keywords: Ethnocentrism, purchase intention.
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INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En la industria mundial del café, el etnocentrismo ha permitido el desarrollo de
modelos como el del café colombiano con la marca “Juan Valdez” que muestra como
es posible utilizar criterios nacionalistas, estratégicamente manejados o gestionados,
para implementar estrategias de marketing eficaces y que logran incrementar la

intencién de compra de los consumidores a nivel global.

En el Perd ha habido distintos movimientos los cuales han pretendido ensalzar
los productos nacionales por sobre los extranjeros. Quifiones (2003) sefiala que el
primer movimiento se llevo a cabo en el gobierno de Juan Velasco Alvarado en donde
limito las industrias extranjeras y en consecuencia se apoyo la industria local incluso
volviendo el consumo de productos nacionales como obligatorio. Décadas mas tarde
se inici6 una apertura de mercados y libre importacion de productos, lo que generé que
el consumidor peruano tenga mas opciones disponibles de productos fabricados en
otros paises, es en este contexto en que el pais de procedencia se volvié una variable

adicional en la evaluacién de productos en el Peru. (Quifiones, 2003).

A nivel nacional, la promocion del café tostado molido (no instantaneo) adn es
incipiente. El peruano s6lo consume 47.1 tazas de café al afio, mientras que en Brasil
se consume 795.1 tazas per cépita al afio, y en Suecia 1308 tazas anuales (Gestion,
2017, p. 1) En paises como Brasil y Colombia existen politicas publicas de soporte
para el desarrollo de este sector. En el Per(, no solo existe un gobierno que desconoce
el sector (prueba de ello fue cuando SUNAT quiso cobrar el IGV a todas las
cooperativas de pequefios productores de café a nivel nacional) sino que no existe una
estrategia clara para promover y desarrollar el mercado interno del café tostado

molido.

A nivel local, la regién San Martin es la primera exportadora de café organico
del pais, sin embargo, el consumo interno de café de calidad es limitado, centrandose
en cafés instantaneos (por lo general de dudosa calidad). La investigacion busca
comprender si seria posible desarrollar una estrategia para el desarrollo del mercado
interno del café tostado molido, a partir de una estrategia etnocentrista, promoviendo

el café con un concepto regionalista, para ello se requiere explorar el nivel de
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etnocentrismo de los consumidores locales de café tostado molido y su disposicion a
comprar un café local, mas saludable pero mas costoso, frente a la oferta de café
instantdneo que por lo general se produce con café importado principalmente de

Ecuador.

Debido a este andlisis a nivel nacional y regional de la produccion de café y
sobre todo del consumo del café instantaneo, vemos que existe una falta de
identificacion cultural sobre nuestro producto regional que es la de consumir café
tostado molido, debido a muchos factores como es la apertura cultural donde se puede
observar que el problema central es la aceptacion a otras culturas, a su vez otro factor
que causa problema en cuanto al etnocentrismo es el colectivismo que esta relacionado
con la identidad nacional, el mismo problema estd también influenciado por el
conservadurismo que las personas conservadoras buscan marcar la diferencia en
consumir productos tradicionales ya que se consideran que quieren conservar las

tradiciones.

A su vez otro problema principal es el patriotismo que se basa en un componente
afectivo de los sentimientos de las personas hacia su propio pais, con un grado de amor

y orgullo hacia la nacion.

Debido a estos factores que afectan el nivel de etnocentrismo en el consumo de
café tostado molido es que hace que la intencion de compra, por parte de los pobladores
del Distrito de Tarapoto no tengan la intencion de comprar debido a factores como es
la actitud, el aspecto subjetivo de la persona y sobre todo la percepcion de control, que

hace que no se decida en comprar el café tostado molido.

Es por ello que esta investigacion pretende determinar la relacion entre el
etnocentrismo y la intencion de compra en consumidores de café tostado molido,
distrito de Tarapoto, 2018.

1.2. Trabajos previos
A nivel internacional

Mufioz, C. y Velandia, A. (2014). En su trabajo de investigacion titulado:
Etnocentrismo del mercado colombiano y brasilero y su relacién con las actitudes e

intencion de compra hacia productos extranjeros y domésticos. (Tesis de maestria).
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Universidad de Antoquia Medellin. Medellin. Colombia. Investigacion de tipo
descriptivo correlacional, el objetivo fue estudiar la relacion entre las variables
indicadas, tuvo como muestra a 96 consumidores de Brasil y 113 de Colombia, es decir
un total de 209 consumidores, se utilizd la técnica de la encuesta y como instrumento
la CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendencies Scale) y el cuestionario ad hoc.
En los resultados se manifiesta niveles de etnocentrismo bajos y medios para Brasil y
Colombia respectivamente, ademas evidencian para ambos paises que es el
componente cognoscitivo el que predomina en la construccion de la actitud. La
conclusion principal fue que existe evidencia de la influencia del nivel de

etnocentrismo en el proceso de intencion de compra.

Coelho, F. (2015). En su trabajo de investigacion titulado: Impacto de la imagen
de la marca-pais en la percepcion de productos: un estudio multinacional. Los efectos
moderadores y mediadores del etnocentrismo y de la animosidad. (Tesis de
doctorado). Universidad Rey Juan Carlos. Espafia. Investigacion de tipo descriptiva
correlacional. El objetivo fue ampliar el conocimiento de los procesos cognitivos de la
imagen de la marca pais a través de la identificacion de la medida en que el
etnocentrismo y la animosidad interactuan con la marca pais y el impacto que tienen
estos constructos en las creencias de los consumidores sobre los productos y las
evaluaciones de los mismos, tuvo como muestra 422 residentes del municipio de
Aveiro, se utilizé la técnica de la encuesta y como instrumentos cuestionarios. En los
resultados se evidencian diferencias de nivel significativo entre los grupos con alto y
bajo etnocentrismo. La conclusion principal fue que existe relacion significativa entre

las variables.

Ibn, A. (2014). En su trabajo de investigacion titulado: Etnocentrismo
alimenticio de los consumidores leoneses. Implicacion del origen geografico en sus
preferencias de compra. (Tesis de doctorado). Universidad de Leon. Espafa.
Investigacion de tipo descriptivo correlacional. El objetivo fue principalmente estudiar
las posibles influencias del etnocentrismo del consumidor en las actitudes e
intenciones de compra relacionadas con los productos investigados (quesos, vinos,
manzanas) importados frente a los domesticos, tuvo como muestra a 357 individuos
mayores de 15 afios residentes de la provincia de Valencia, se utiliz6 la encuesta como

técnica de recoleccion de datos y como instrumento el cuestionario. En los resultados

15



indican correlacion significativa ademas de negativa entre el nivel de etnocentrismo
del consumidor y su iniciativa de comprar productos importados. La conclusion
principal fue los consumidores leoneses mantienen una actitud negativa hacia los

productos que no proceden de su provincia.

Schnettler, B. et al (2017). En su trabajo de investigacion titulado: Efecto del
pais de origen y etnocentrismo en la compra de alimentos en el sur de Chile. (Tesis de
maestria). Universidad Central de Chile. Chile. Investigacion de tipo descriptiva
relacional, el objetivo fue identificar y caracterizar segmentos de consumidores
basados en sus preferencias por alimentos nacionales o importados, sus caracteristicas
demogréficas, nivel de etnocentrismo, y su comportamiento de compra de alimentos
importados, tuvo como muestra un total de 800 compradores habituales en dos
ciudades del sur de Chile, se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos la encuesta
y el cuestionario como instrumento. En los resultados se manifiesta que la razon
principal para rechazar los alimentos importados dentro de las personas que lo
rechazan es la preferencia por los productos nacionales, ademas se muestra la
confiabilidad de los resultados obtenidos. La conclusion principal es que para los
consumidores del sur de Chile la procedencia del producto es mas importante que la

calidad, presentacion, precio y otros factores de los cuatro alimentos estudiados.

Huitzilin, N., San Martin, S., & Susano, J. (2012). En su trabajo de investigacion
titulado: El etnocentrismo y el riesgo percibido del consumidor mexicano. (Tesis de
maestria). Universidad Autonoma de San Luis de Potosi. México. México.
Investigacion de tipo descriptiva correlacional, el objetivo fue contribuir al estudio del
comportamiento del consumidor mexicano, tuvo como muestra 350 propietarios de
automoviles, se utiliz6 como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario.
En los resultados se muestran mediante los coeficientes obtenidos en el modelo
estructural aceptacion de la hipdtesis planteada. La conclusion principal es que no
resulta el etnocentrismo influyente en el riesgo percibido del consumidor especifico

para los productos automovilisticos.

Garcia, J. (2013). En su trabajo de investigacion titulado: El efecto region de
origen en el comportamiento de compra de los consumidores extremefios. (Tesis de
doctorado). Universidad de Extremadura. Plascencia. Espafia. Investigacion de tipo

descriptiva correlacional, el objetivo fue analizar el efecto que posee el origen de los
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productos en el comportamiento de compra de los consumidores de la comunidad
Autonoma de Extremadura, tuvo como muestra a 427 ciudadanos extremefos, quienes
eran compradores habituales de vino y clientes de una entidad financiera,
evidentemente mayores de 18 afios, se utilizO como técnica la encuesta y como
instrumento el cuestionario. En los resultados se destacan relaciones significativas
entre laimagen de la region de donde procede el vino y el etnocentrismo en la intencion
de compra hacia el vino de la ciudad en estudio. La conclusion principal es que se

logra influir en el consumo interno de productos regionales conforme al efecto region.

Ostrovskaya, L. & Sarabia, F. (2013). En su trabajo de investigacion titulado:
Efecto del etnocentrismo sobre la tendencia a usar el nombre de marca en las
decisiones de compra. Una aplicacion al caso del calzado en Espafia y Rusia. (Tesis
de doctorado). Universidad de Malaga. Malaga. Espafia. Investigacion de tipo
descriptiva correlacional, el objetivo fue analizar el grado en que la tendencia a usar el
Nombre de Marca (TBN) se ve afectada por el etnocentrismo del consumidor (CET)
y se pretende determinar si esta influencia varia en funcion de la edad o el sexo. Tuvo
como muestra a 321 espafioles y 375 rusos, se utilizd como técnica la encuesta 'y como
instrumento una encuesta via web. En los resultados se remarca las diferencias en
cuanto al nivel cultural y de desarrollo econdmico. La conclusion principal es que no
se logra influir en la decision del consumidor mediante el fortalecimiento de la marca

pais.

Camarena, D y Sandoval, S (2016). En su trabajo de investigacion titulado:
Etnocentrismo y comida tipica regional: una caracterizacion de las preferencias y
consumo de la poblacién urbana de Sonora. (Tesis de maestria). Universidad de
Sevilla. Sevilla. Espafia. Investigacion de tipo descriptivo correlacional, el objetivo
fue relacionar la identidad del consumidor de Sonora con los sentimientos
etnocentristas, se utilizo la técnica de la encuesta y como instrumento la CETSCALE
(Consumer Ethnocentric Tendencies Scale). Los resultados muestran que 48.6%
presenta bajo etnocentrismo, el 51.4% alto etnocentrismo. Asimismo, que en los
segmentos con niveles altos de etnocentrismo existe una preferencia hacia las comidas
tradicionales. La conclusion principal fue que al relacionar la identidad del consumidor

sonorense con sus sentimientos etnocentristas hemos tratado de indagar la manera en
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que éste otorga a sus alimentos y sus formas de alimentacién un valor simboélico

superior.

Renko, N; Karanovi¢, B & Mati¢, M (2013). En su trabajo de investigacion
titulado: Influence of consumer ethnocentrism on purchase intentions: Case of
Croatia. (Tesis de maestria). Universidad de Malaga. Mélaga. Espafia. Investigacion
de tipo descriptivo correlacional, el objetivo fue evaluar los efectos del etnocentrismo
del consumidor en las intenciones de compra hacia productos nacionales y extranjeros
(ex Yugoslavia y Union Europea), tuvo como muestra 1000 personas, se utilizo la
técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario (CETSCALE). Los
resultados muestran que las tendencias etnocéntricas de los consumidores juegan un
papel importante en la prediccion de las intenciones de compra hacia productos de
produccion nacional de Yugoslavia y a productos extranjeros de la Union Europea en

el mercado croata.
A nivel nacional

Becerra, J (2013). En su trabajo de investigacion titulado: Consumo
etnocéntrico, identidad nacional e intencion de compra de productos en una muestra
de estudiantes universitarios de Lima Metropolitana. (Tesis de pregrado). Pontificia
Universidad Catolica del Perd. Lima. Perd. Investigacion de tipo descriptivo
correlacional, el objetivo fue describir la relacion entre las variables de estudio, tuvo
como muestra 132 alumnos, se utilizd el cuestionario. Los resultados mas relevantes
evidencian que el consumo etnocéntrico no guarda relacion tanto con la identidad

nacional, ni con la variable patriotismo.

Dongo, X y Segales, M (2014). En su trabajo de investigacion titulado: El
etnocentrismo y la intencion de compra en los consumidores de la ciudad de Arequipa
Metropolitana, 2014. (Tesis de maestria). Universidad Catolica San Pablo. Lima. Perd.
Investigacion de tipo descriptivo correlacional, el objetivo fue analizar el
etnocentrismo de los consumidores arequipefios, que causa ser etnocentristas y los
efectos que derivan su etnocentrismo hacia los productos importados, tuvo como
muestra 394 personas, se utilizo la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario (CETSCALE). Los resultados mas relevantes muestran que el

consumidor arequipefio tiene tendencias etnocentristas, el cual a medirlo con la
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intencion de compra por medio del factor pais de origen de los productos vino, gaseosa

y chocolates.

Noriega, C (2016). En su trabajo de investigacion titulado: Imagen del pais de
origen y su efecto en la intencién de compra de automoviles en la ciudad de Trujillo,
afo 2016. (Tesis de maestria). Universidad César Vallejo. Trujillo. Perd. Investigacion
de tipo descriptivo correlacional, el objetivo fue medir laimagen de cada pais de origen
de automdviles en la ciudad de Trujillo, tuvo una muestra de 384 personas, se utilizd
la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados mas
relevantes muestran que de acuerdo al pais de origen, Japon reporta un nivel alto en

las diversas dimensiones en comparacion de sus coterraneos asiaticos.

Gamarra, J y Prevost, D (2016). En su trabajo de investigacion titulado: Efecto
del pais de origen sobre la intencién de compra de vehiculos livianos chinos en Lima
Metropolitana. (Tesis de maestria). Universidad San Ignacio de Loyola. Lima. Peru.
Investigacion de tipo descriptivo causal, el objetivo fue determinar el impacto de la
dimension del pais de origen en la intencion de compra de vehiculos en la ciudad de
Lima, tuvo como muestra de 207 personas, se utilizo la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario. La conclusion principal fue que la dimension pais de
origen no tiene una influencia significativa sobre la intencion de compra, pero cuando
se analizan las otras dimensiones se puede hallar que al ser afectadas por el pais de

origen este potenciaba su influencia sobre la intencion de compra.

A nivel local
No se encontraron investigaciones a nivel local referente a las variables de

estudio por lo cual no fueron colocadas en este punto.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. El etnocentrismo

La teoria de la conducta planeada o teoria del comportamiento planificado, como
se nombra inicialmente, la estudia y propone Ajzen desde 1991 hasta su Gltimo estudio
en 2014, teoria que es la evolucion de la teoria de la evolucién reforzada. Esta teoria
de la conducta planeada intenta explicar una conducta especifica a través de factores
externos e internos. Bien pues, segun la teoria, estos factores mencionados no influyen

directamente en la conducta de la persona, en realidad son etapas, es decir mediante
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los factores se influye en la intencion de la persona, y es la intencién la que propicia
una determinada conducta. Tales factores mencionados estan necesariamente
relacionados entre si. El primero de ellos abarca el aspecto cognitivo de la persona: la
actitud, ya sea esta negativa o positiva ante una accion determinada. EI segundo factor
se enfoca en el aspecto subjetivo de la persona, se entiende, asi como la percepcién de
la persona acerca de desaprobar o aprobar cierto comportamiento que se vincula con
su entorno, una percepcion social. Finalmente, el tercer factor también es un tema de
percepcidn, pero en este caso es la percepcién de control, es decir sobre que tanto la
persona puede influir en el resultado final en base a su capacidad tanto en aspecto
tangible como intangible. Este Gltimo factor es el que diferencia la teoria de la conducta
planeada con la teoria de la evolucion forzada, pues con este factor se incluye aquellos
aspectos que no dependen de la persona. (Regalado, Guerrero y Montalvo, 2017,
pp.144-145; Mujica, Guido y Mercado, 2011, pp.78-79).

En base a los factores que se explican lineas atras, la influencia que tenga cada
factor sobre la intencion, que se refleja luego en una conducta especifica, no es fija,
depende de la conducta a la que se refiere, pues para ciertas conductas algunos factores
pueden tener mayor peso que para otras conductas, ademas evidentemente cambian la
relevancia dependiendo de la poblacion en andlisis. Puntualizando en el caso de la
conducta de consumo, cuando se refiere al componente actitud, es en cuanto a la
creencia del sujeto sobre los beneficios y costos, lo que incluye la evaluacién de tales
efectos en si mismo. En el segundo componente, las normas subjetivas, la persona
evalUa en base a sus creencias de él mismo dentro de un contexto social, es decir, en
qué medida sus acciones estan determinadas por el grupo al que pertenece o los
individuos que lo rodean, lo que al final influye en la motivacion de la persona en
consumir un determinado producto, en este aspecto encaja lo que implica una
poblacion con alto nivel de etnocentrismo. En el caso del tercer componente, control
percibido, se relaciona con la falta de recursos, dificultades de acceso, en resumen,
toda aquella condicion que restrinja la conducta, es asi que se hace distincion entre
percepcion de control real que se enfoca mas en los recursos y la disponibilidad de una
persona a tener una conducta especifica, por otro lado, solo la percepcién de control la

cual no se basa en cuestiones concretas, en cambio si en la percepcion de facil o dificil
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de realizar una conducta especifica. (Viola, 2009, pp.116-117; Puelles, Llorens, y
Talledo, 2014, p.144).

Continuando con lo anterior, justamente la preocupacion por el empleo a nivel
nacion o a nivel de grupo al realizar una compra de un producto extranjero tiene que
ver con el colectivismo el cual se refiere a la relacion de una persona frente al resto de
personas, un ejemplo de sociedad colectivista es la sociedad japonesa, se suele indicar
que el colectivismo prevalece en las naciones menos desarrolladas. Este tipo de interés
por el empleo de los demas se enmarca mas en el colectivismo de tipo horizontal, el
cual la persona se interesa por el colectivo en su totalidad, pero sin la necesidad de
plasmar las jerarquias, a diferencia del colectivismo vertical en el que resalta la

conformidad y la obediencia. (Cienfuegos, Saldivar y Dias, 2016, p.2337).

Estad mas aun relacionado al tema de la compra de productos extranjeros, aunque
también a la venta, el conservadurismo, este es un tema principalmente econémico,
pues la posicién del grupo, mas puntualmente una nacién ante el neoliberalismo, que
principalmente promueve las exportaciones y las importaciones. La nacion que se

caracteriza por ser conservadora es la mexicana. (Figueroa, 2016, p.255).

En cuanto a la apertura cultural que tiene que ver con la capacidad e iniciativa
de abrirse a nuevas vivencias y experiencias, de manera que se amplia la cultura al
mismo tiempo que se comparte la propia, con el cuidado de esta, tal apertura no va
acorde entonces a caracteristica etnografica de un grupo, un colectivo o una nacién
puesto que implica aceptar que es valioso incluir aprender, incluir o simplemente

tomar en cuenta las caracteristicas de otra cultura. (Gracia, 2017, p.278).

Segun Graham (1960) explica el etnocentrismo es el nombre técnico para la
vision de las cosas que piensa que el propio grupo es el centro de todas las cosas, y
todos los demas estan en escala y con referencia a ella (citado por Schaffhauser, 2009,
p.45).

Acorde a Castellanos (2008) “el etnocentrismo o la sobrestimacion de lo propio
frente a lo extrafio, como percepcion comun a todos los pueblos, se convierte en un

obstaculo para hacer juicios de valor sobre otras culturas” (p. 46).
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El etnocentrismo es la orientacion a interpretar la realidad de otras culturas y del
mundo en general bajo la vision, juicios de valor e ideas de la propia persona.
Comunmente implica, pero no necesariamente, la idea de superioridad de la cultura a
la que pertenece la persona en cuestion respecto a las otras culturas y también implica
la generalizacion de las caracteristicas de la cultura “superior” hacia todas las demas

culturas. (Beltran, 2015, pp.23-24).

Evaluacion de etnocentrismo
Segin la teoria de Sumner (1996), los indicadores para ser medidos el

etnocentrismo son los siguientes:
Dimensiones de etnocentrismo

Apertura

También conocido como apertura cultural, se menciona que es la aceptacion y
comprension de otras culturas, y esta se genera por la libre voluntad de las
personas para interactuar con individuos de otras culturas; y a nivel de
consumidor a la voluntad de adquirir productos o servicios extranjeros, para

tener mas opciones de compra. (Sumner, 1996, p. 47).

Colectivismo

Este indicador esta relacionado con la identidad nacional, siendo aquella que
parte del concepto propio de individuo y que deriva del conocimiento de
pertenencia a un determinado grupo social, en conjuncién con su significado

emocional y valorativo asociado a dicha pertenencia. (Sumner, 1996, p. 48).

Conservadurismo

En este sentido, las personas conservadoras son aquellas que tienen una
tendencia marcada a conservar y valorar instituciones sociales y tradiciones que
se han mantenido en el tiempo de manera intacta y que ya han sido establecido
socialmente, con la consigna de que no aceptan cambios al respecto. (Sumner,
1996, p. 51).
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Patriotismo
Mientras que cuando se hace alusion al patriotismo se basa en un componente
afectivo de los sentimientos de los individuos hacia su propio pais. (Sumner,
1996, p. 54).

1.3.2. Intencion de compra

En el area de comportamiento del consumidor, el modelo de actitud de Ajzen'y
Fishbein ha sido ampliamente aceptado. Su modelo propuso dos factores principales
que influyen en la intencion de compra, la actitud y la norma subjetiva. La actitud se
define como "evaluaciones globales que pueden medirse mediante un procedimiento
que ubica a los encuestados en una dimension de evaluacién bipolar”. La norma
subjetiva seria "la percepcion del sujeto de que la mayoria de las personas que son
importantes para él piensan que deberia 0 no deberia realizar esa conducta en
cuestiéon”. En el modelo de Ajzen y Fishbein, solo la actitud y la norma subjetiva tienen
un impacto directo en la intencion de compra, todos los otros factores (incluida la
cultura) tienen un impacto indirecto en la intencion de compra a traves de estos dos
factores (Wu, Zhu, & Dai, 2010).

Desde los afios setenta, la literatura que trata sobre las caracteristicas
demogréficas de los consumidores (Sheth, 1977, p.136) ha determinado la importancia
de las caracteristicas socioecondémicas y demograficas como factores que influyen en
los aspectos culturales y étnicos del comportamiento del consumidor. En varios
estudios también se encontrd un vinculo relacional positivo entre la edad y el nivel de
tendencias etnocéntricas (Han, 1989, p.226; McLain y Strenquist, 1991, p.54; Shimp
y Sharma, 1987, p.288). Por otro lado, los resultados de algunas investigaciones
empiricas sobre el papel de la edad en el comportamiento etnocéntrico no han
respaldado estos hallazgos (Good and Huddleston, 1995, p.45; Sharma et al., 1995,
p.35).

Ciertos estudios sefialan la importancia del género en el etnocentrismo del
consumidor. En un estudio de Good y Huddleston (1995) sobre los consumidores
polacos, las mujeres mostraron un mayor grado de tendencias etnocéntricas en
comparacién con los consumidores masculinos (p.44); esto estuvo de acuerdo con los
estudios de Bilkey y Ness (1982, p.94); Han (1989, p.224); Sharma et al. (1995, p.32).
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En el caso de los consumidores rusos, las mujeres mostraron en promedio un mayor
grado de etnocentrismo que los consumidores masculinos, aunque no se encontré una
diferencia significativa en el nivel de tendencias etnocéntricas segln el género, segln
un estudio de McLain y Strenquist (1991, p.54).

El nivel de educacion también ha demostrado ser importante en la percepcién de
los productos importados en comparacion con los productos nacionales. La mayoria
de los estudios confirmaron un vinculo relacional positivo entre el nivel de educacion
y la percepcion de los productos importados. Good y Huddleston (1995, p.43); McLain
y Strenquist (1991, p.55) confirmaron que los sujetos con un mayor nivel de educacién
tenian menores grados de tendencias etnocéntricas. Por otro lado, Han (1989, p.227)

no encontro una relacion significativa entre educacion y patriotismo.

Se encontrd una relacion entre el nivel de ingresos y la percepcion de las
importaciones en comparacion con los productos nacionales en un estudio de Good y
Huddleston (1995) en el caso de los consumidores polacos, hallazgos que
corresponden a la mayoria de los estudios que vinculan un mayor nivel de ingresos a
un nivel inferior del etnocentrismo (p.43). En el caso de los consumidores rusos, sin
embargo, no se encontrd un vinculo significativo entre el nivel de ingresos y el
etnocentrismo. McLain y Strenquist (1991, p.56), asi como Han (1989, p.227), no
encontraron una relacién entre el nivel de ingresos, el etnocentrismo del consumidor

y el patriotismo.

En cuanto a la definicion de la intencion de compra podemos decir que es el
impacto del consumidor que selecciona un producto basado en el pais de origen, suele
tener una naturaleza muy dinamica, se podria argumentar que el impacto seria similar
al etnocentrismo (Seidenfuss, Kathawala, & Dinnie, 2013, p.299). Han (1989) ha
demostrado que el consumidor que escoge un producto por el lugar de procedencia,
tiene un impacto para la intencion de compra (p.228). Sin embargo, la mayoria de los
estudios han demostrado que el consumidor etnocéntrico de mayor tendencia es el que
juzga negativamente los productos fabricados en el extranjero (Kaynak y Kara, 2002,
p.945; Shimp y Sharma, 1987, p.86; Tong y Li, 2013, p.503). Ademas, el efecto del
etnocentrismo en la intencion de compra resulté ser un producto moderado por

necesidad (Javalgi, Khare, Gross y Scherer, 2005, p.341).
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Evaluacion de la intencion de compra

Segun la teoria de Ajzen (1991), los indicadores para ser medidos la intencién

de compra son los siguientes:

Dimensiones de la intencién de compra

1.4.

Actitud

En relacion a la conducta de consumo, la actitud es en cuanto a la creencia del
sujeto sobre los beneficios y costos, lo que incluye la evaluacion de tales efectos
en si mismo, y estos pueden generar una conducta positiva o negativa. (Ajzen,
1991, p. 56)

Aspecto subjetivo de la persona

Es cuando la persona evalUa en base a sus creencias dentro de un contexto social,
es decir, en qué medida sus acciones estan determinadas por el grupo al que
pertenece o los individuos que lo rodean, lo que al final influye en la motivacion
de la persona en consumir un determinado producto, en este aspecto encaja lo

que implica una poblacion con alto nivel de etnocentrismo (Ajzen, 1991, p. 59).

Percepcién de control

Este componente se relaciona con la falta de recursos, dificultades de acceso, en
resumen, toda aquella condicion que restrinja la conducta, es asi que se hace
distincion entre percepcion de control real que se enfoca mas en los recursos y
la disponibilidad de una persona a tener una conducta especifica,y por otro lado,
la percepcion de control la cual no se basa en cuestiones concretas, en cambio si
en la percepcién de facil o dificil de realizar una conducta especifica (Ajzen,
1991, p. 59).

Formulacion del problema

Problema general
¢Como es la relacion entre el etnocentrismo y la intencion de compra en

consumidores de café tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018?

Problemas especificos
¢Como es el etnocentrismo en consumidores de café tostado molido, distrito de
Tarapoto, 20187
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1.5.

¢Cémo es la intencion de compra en consumidores de café tostado molido,
distrito de Tarapoto, 2018?

Justificacion del estudio
La investigacion se justifica de acuerdo con los siguientes planteamientos.

Conveniencia: Esta investigacion fue realizada con la intencién de conocer el
nivel de etnocentrismo y de intencién de compra en los consumidores de café
tostado molido en el distrito de Tarapoto, ya que uno de los temas de coyuntura
en cuanto al etnocentrismo es saber cuanto se siente identificados con los
productos peruanos y saber cuanto estan dispuestos sobre todo a consumir café

tostado molido netamente peruano.

Relevancia social: Desde un punto de vista, dado que esta orientado a dar una
perspectiva mas objetiva sobre la intencion de compra de los consumidores
tarapotinos en torno al consumo de café tostado molido, los cuales podran ser de
utilidad para dar un mayor andlisis sobre la generacion de estrategias para

incrementar ventas en el consumo de café tostado molido.

Implicancias practicas: Contribuy6 a dar un estudio real sobre la situacion de
la Region San Martin con la poblacién frente a un estudio de etnocentrismo y
que permite ver la identificacion que tiene cada persona con el hecho de

consumir café tostado molido.

Valor tedrico: Se justificé teéricamente en base a la literatura de Sumner (1996),
para la variable etnocentrismo y la intencion de compra por medio de la teoria

del comportamiento planificado de Ajzen (1991).
Utilidad metodoldgica: La investigacidén nos permitid ver la relacion que existe

entre las dos variables de estudio ya que dicha informacion servira de ayuda al

sector cafetalero.
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1.6.

1.7.

Hipdtesis
Hipdtesis General
Hi: La relacion entre el etnocentrismo y la intencion de compra en consumidores

de café tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018 es directa.

Hipotesis Especificas
Hi: El etnocentrismo en consumidores de café tostado molido, distrito de

Tarapoto, 2018 es alto.

H>: La intencién de compra en consumidores de café tostado molido, distrito de

Tarapoto, 2018 es alto.

Objetivos
Objetivo General
Determinar la relacion entre el etnocentrismo y la intencién de compra en

consumidores de café tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018.

Objetivos Especificos
Evaluar el etnocentrismo en consumidores de café tostado molido, distrito de
Tarapoto, 2018.

Evaluar la intencidn de compra en consumidores de café tostado molido, distrito
de Tarapoto, 2018.
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METODO

2.1.

2.2.

Tipo y Disefio de investigacion

Tipo de Investigacion

Segun Hernandez (2010), seguln la finalidad que persigue, es Aplicada, ya que
se busca obtener y recopilar informacion para ir construyendo una base de

conocimiento que se va agregando a la informacion previa existente. (p.164).

Disefio de Investigacion
En la presente investigacion el disefio es de tipo correlacional, el cual examina
la relacion o asociacion existente entre las variables. Hernandez et al. (2010).

Ademas, es un estudio no experimental transversal y sigue el siguiente esquema:
/ 04
M r
87}
Donde:
M: Consumidores de café tostado molido
O1: Etnocentrismo

02: Intencién de compra
r: Coeficiente de Correlacién

Variables, Operacionalizacion

Variables
Variable I: Etnocentrismo

Variable II: Intencion de compra
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Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Variables Definicion DEfm'?'on Dimensiones Indicadores Esca_la_gie
Conceptual Operacional medicién
Nivel de
Apertura cultural aceptacion de
Summer, (1996) otras culturas
explica el Nivel de
etnocentrismo es el Para la  colectivismo identidad
nombre técnico para recoleccion de nacional
la vision de las cosas datos del Nivel de
Etnocentrismo U _Piensa que el etnocentrismo — conservadurismo  personas  Ordinal
propio grupo es el sera medido a conservadoras
centro de todas las traves de la Nivel de
cosas, y todos los escala patriotismo.
deméas estan en escala “CETSCALE”
y con referencia a ella Patriotismo
(p.45).
Nivel de
Actitud conducta de
consumo.
Se ha demostrado que Para la Nivel de
el consumidor que recoleccién de Aspecto creencias.
escoge un producto datos de subjetivo de la
Intencion de por el lugar de laintencion de persona Escala
compra procedencia, tiene un compra  sera ordinal
impacto para la medido Nivel de
intencion de compra mediante una dificultad de
(Ajzen,1991) encuesta. Percepcion de acceso

control

Fuente: Elaboracion propia

2.3. Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacion estuvo constituida por los habitantes del Distrito de Tarapoto que
esta conformada por 73, 875 habitantes. (INEI, 2017, p.516).

Muestra

Para la investigacion se utilizé un tipo de muestra no probabilistica donde se

utilizo6 la férmula para poblaciones finitas, donde para ello se empled la siguiente

formula:

n

Z*’Npq

- e2(N-1) + Z%pq
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2.4.

Donde:

N = Tamafio de la poblacion

Z = Valor de la distribucion de la curva normal estandarizada con un nivel de
confianza de 95%, 1,96

p = proporcion de la probabilidad de la variable en estudio, 50% (0,50)

g = proporcion de la probabilidad de la variable en estudio, 50% (0,50)

E = Error permisible en el calculo de la muestra, 5% (0,05)

B (1.96)%(73,875)(0.5)(0.5)
" =10.05)2(73,875 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 385 habitantes
Criterios de seleccion

Criterios de Inclusion: Se considerd dentro del estudio todos los sujetos que

cumplan con los siguientes criterios:

Personas que se encuentren dentro del Distrito de Tarapoto a partir de los 18

afios de edad.

Personas que consuman cafe tostado molido.

Criterios de Exclusién: Se excluyd a todos los sujetos que no cumplan con los

criterios de inclusion mencionados, ademas de:

Personas extranjeras.

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

Técnicas

Encuesta

En el presente estudio de investigacion se utilizo la encuesta como técnica el
cual recolect6 informacion de los habitantes del Distrito de Tarapoto, sobre el
tema de las variables en estudio, el cual permite determinar la condicién real del
objeto en estudio. (Hernandez, 2014, p.488)
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Instrumentos

Cuestionario
Para la presente investigacion se realizd cuestionarios de etnocentrismo e
intencion de compra, con la finalidad de determinar la relacion entre ambas

variables.

Recoleccién de datos
En la presente investigacion para realizar la recoleccion de datos se aplico el
instrumento en base a la muestra tomada que fue 382 habitantes del Distrito de

Tarapoto.

Validacion y confiablidad del instrumento

Validez

Se determind la validez de los instrumentos utilizando la técnica de Juicio de
Expertos identificando y sistematizando la opinidn de tres expertos locales (ver
Anexo 03).

Confiabilidad

La confiabilidad de instrumentos se determind utilizando el Alpha de Cronbach.
Cuanto mas se aproxime a su valor maximo, 1, mayor es la fiabilidad de la escala.
Se utilizo el criterio establecido por la Universidad César Vallejo, mayor a 0.70.
Para la validacion de instrumentos se realiz6 una encuesta piloto, obteniéndose

los siguientes resultados al calcular el Alpha de Cronbach:

Alfa de cronbach — variable etnocentrismo

Resumen de procesamiento de casos

. L N %
Estadisticas de fiabilidad
Casos Vaélido 385 100,0
Alfa de Cronbach N de elementos
Excluido? 0 ,0
,959 32
Total 385 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.
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Alfa de cronbach — variable intencién de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
,951

N de elementos
32

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 385 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 385 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

2.5. Meétodo de analisis de datos

La forma de tratamiento de los datos se realizo utilizando el software IBM SPSS

version 22, que permitio generar tablas y figuras y la correlacion estadistica. El

andlisis de la informacidn se realizd mediante tablas de frecuencia y figuras de

barras con sus correspondientes descripciones.

Para la medicion de la variable “etnocentrismo” se establecieron los niveles de

“alto

29 ¢

, “medio” y “bajo”, de acuerdo al siguiente puntaje (rangos):

Nivel bajo: de 32 a 75 puntos

Nivel medio: de 76 a 118 puntos

Nivel alto: de 119 a 161 puntos

Esta variable se trabajo con items positivos y la calificacion se hizo con la

siguiente escala:

Totalmente en desacuerdo = 1

En desacuerdo = 2

Indiferente = 3

De acuerdo =4

Totalmente de acuerdo =5
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Los itemsson: 1, 2, 3,4,5,6, 7, 8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20,
21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31y 32.

Para la medicion de la variable “intencion de compra” se establecieron los

99 ¢c

niveles de “alto”, “medio” y “bajo”, de acuerdo al siguiente puntaje (rangos):
Nivel bajo: de 32 a 75 puntos

Nivel medio: de 76 a 118 puntos

Nivel alto: de 119 a 161 puntos

Esta variable se trabajo con items positivos y la calificacion se hizo con la

siguiente escala:

Totalmente en desacuerdo = 1
En desacuerdo = 2

Indiferente = 3

De acuerdo = 4

Totalmente de acuerdo =5

Los itemsson: 1, 2, 3,4,5,6,7,8,9,10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20,
21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31y 32.

Para determinar la correlacion entre las variables se utilizé el coeficiente Chi —
cuadrado de Pearson (X?), es una prueba estadistica para evaluar hipotesis acerca
de la relacion entre dos variables categodricas pertenecientes a un nivel de
medicion ordinal. Se parte del supuesto de que las variables no estan
relacionadas (hay independencia), para ello se necesito utilizar el programa
SPSS. Version 22, para el analisis estadistico y encontrar los grados de libertad

de las variables en estudio.
Ho: independencia de las variables

H1: variables relacionadas
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2.6. Aspectos éticos

El acopio de informacion fue coordinado con el personal administrativo
especialista y se explico que es de caracter voluntaria sin presién o coaccién de

ningun tipo. La encuesta tuvo caracter de anénima.
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RESULTADOS
En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion, lo mismos que fueron
procesados y presentados en tablas y figuras para el analisis. Se encuestaron a 385

habitantes del Distrito de Tarapoto.

3.1. Nivel de etnocentrismo en consumidores de café tostado molido, distrito de
Tarapoto, 2018.
Uno de los problemas mas frecuentes de los habitantes del Distrito de Tarapoto
esta relacionado con el etnocentrismo. A continuacién, se muestra informacion
que viene de la encuesta realizada a 385 habitantes del Distrito de Tarapoto.

Tabla 2

Frecuencias de la variable etnocentrismo

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 42 11%
Medio 221 57%
Alto 122 32%
Total 385 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los habitantes del Distrito de Tarapoto

ALTO

57%

MEDIO

BAJO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Figura 1: Nivel de etnocentrismo

Fuente: Cuestionario aplicado a los habitantes del Distrito de Tarapoto
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Interpretacion:
En la figura 1, se muestra el nivel de etnocentrismo en consumidores de café
tostado molido, distrito de Tarapoto. El 57% de encuestados indicaron que es

“medio”, el 32% indicaron que es “alto” y el 11% indicaron que es “bajo”.

Tabla 3

Frecuencias de las dimensiones de la variable etnocentrismo

\IVELes  CONSERVADURISMO éﬁfﬁﬁgiﬁ COLECTIVISMO  PATRIOTISMO
f % f % f % f %
Bajo 52 14% 89 23% 59 15% 29 8%
Medio 192 50% 170 4% 168 4% 235 61%
Alto 141 37% 126 33% 157 41% 121 31%
Total 385 100% 385  100% 384  100% 385 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los habitantes del Distrito de Tarapoto

PATRIOTISMO 61%

COLECTIVISMO

APERTURA CULTURAL

CONSERVADURISMO

14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
@D Alto B Medio EBajo
Figura 2: Nivel de etnocentrismo por dimensiones

Fuente: Cuestionario aplicado a los habitantes del Distrito de Tarapoto

Interpretacion:

En la figura 2, se muestra el nivel de etnocentrismo en cada una de sus dimensiones, como
es en la dimension de patriotismo, el 61% indicaron que “medio”, el 31% indicaron que €s
“alto” y un 8% indicaron que es “bajo”, para la dimension de colectivismo indicaron que el

44% es “medio”, el 41% indicaron que es “alto” y el 15% indicaron que es “bajo”, para la
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dimensién de apertura cultural vemos que los encuestados indicaron que el 44% que es
“medio”, el 33% que es “alto”, y el 23% indicaron que es “bajo”, por ultimo para la
dimension de conservadurismo, nos indicaron que el 50% es “medio”, el 37% indicaron que

es “alto” y el 14% indicaron que es “bajo”.

3.2. Nivel de intencion de compra en consumidores de café tostado molido, distrito de
Tarapoto, 2018.

En este acépite, se muestran los resultados del procesamiento de la informacion de la
encuesta aplicada en cuanto a la intencion de compra en consumidores de café tostado
molido, distrito de Tarapoto.

Tabla 4
Frecuencias de la variable intencion de compra
Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 91 24%
Medio 170 44%
Alto 124 32%
Total 385 100%

Fuente: encuesta aplicada
Elaboracion propia

ALTO 32%

MEDIO 44%

BAJO 24%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 3: Nivel de intencion de compra.
Fuente: Cuestionario aplicado a los habitantes del Distrito de Tarapoto
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Interpretacion:

En la figura 3, se muestra el nivel de intencion de compra en consumidores de café tostado
molido, distrito de Tarapoto. El 44% de encuestados indicaron que es “medio”, el 32%

indicaron que es “alto” y el 24% indicaron que es “bajo”.

Tabla 5
Frecuencias de las dimensiones de la variable intencion de compra

ASPECTO 2
PERCEPCION DE
ACTITUD SUBJETIVO DE LA

NIVELES PERSONA CONTROL

f % f % f %
Bajo 79 21% 99 26% 118 31%
Medio 145 38% 165 43% 144 37%
Alto 161 42% 121 31% 123 32%
Total 385 100% 385 100% 385 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los habitantes del Distrito de Tarapoto

PERCEPCION DE CONTROL

ASPECTO SUBJETIVO DE LA PERSONA 43%

42%

ACTITUD
21%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

@I Alto B Medio EBajo

Figura 4: Nivel de intencién de compra por dimensiones
Fuente: Cuestionario aplicado a los habitantes del Distrito de Tarapoto

Interpretacion:

En la figura 4, se muestra el nivel de intencion de compra en cada una de sus dimensiones,
como es en la dimensién de percepcion de control, el 37% indicaron que “medio”, el 32%

indicaron que es “alto” y un 31% indicaron que es “bajo”, para la dimension de aspecto
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subjetivo de la persona indicaron que el 43% es “medio”, el 31% indicaron que es “alto” y

el 26% indicaron que es “bajo” y para la dimension de actitud vemos que los encuestados

indicaron que el 38% que es “medio”, el 42% que es “alto”, y el 21% indicaron que es “bajo”.

3.3. Relacion entre el etnocentrismo y la intencion de compra en consumidores de café

tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018.

Para determinar la relacion entre las variables en estudio se aplico la prueba Chi — cuadrado

de Pearson (X? ‘Los datos procesados en el software IBM SPSS version 22 arrojaron los

siguientes resultados.
Tabla 6

Tabla de contingencia

Intencion compra

Alto Bajo Medio Total

Etnocentrismo  Alto Recuento 55 25 40 120
% del total 14,3% 6,5% 10,4% 31,2%

Bajo Recuento 11 16 15 42

% del total 2,9% 4,2% 3,9% 10,9%

Medio  Recuento 58 50 115 223

% del total 15,1% 13,0% 29,9% 57,9%

Total Recuento 124 91 170 385
% del total 32,2% 23,6% 44 2% 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los habitantes del Distrito de Tarapoto

Tabla 7

Prueba de chi — cuadrado de Pearson (X?)

Sig. asintética

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 20,939° 4 000
Razon de verosimilitud 19,986 4 ,001
N de casos validos 385

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 9,93.
Fuente: Cuestionario aplicado a los habitantes del Distrito de Tarapoto
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En el marco de la investigacion se planted la siguiente hipdtesis general:

Hi: Existe relacion entre el etnocentrismo y la intencion de compra en consumidores de café

tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018.

Ho: No existe relacién entre el etnocentrismo y la intencién de compra en consumidores de

café tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018.

Tabla 8

Relacion entre variables

Significancia (p<

< 2 2
RELACION X a.l. X 0.05)
Etnocentrismo y Intencion de 20.93 4 9.49 Sj
compra
Fuente: Cuestionario aplicado a los habitantes del Distrito de Tarapoto
Region de Aceptacion H, W, Regidon de Rechazo He

1-CL

O

9.49 20.93
l X? Tabular X? Calculado

Figura 5: Campana de Gauss

Fuente: Cuestionario aplicado a los habitantes del Distrito de Tarapoto

Interpretacion:

La Tabla 8 y figura 5, muestran que X? calculado (20.932) > X? tabulado (9.49), ubicandose
en la region de rechazo de la hipétesis nula (Ho); por tanto, se concluye que si existe relacion
significativa (p<0,05) entre el etnocentrismo y la intencion de compra en consumidores de

café tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018.
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Los grados de libertad para poder medir la relacién entre las variables, se ha determinado de
acuerdo a la tabla de contingencia que tenemos en la tabla 6, que es la multiplicacion de las

filas por las columnas, asi mismo también se puede determinar mediante el programa de

SPSS version 22.
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DISCUSION

Después de la recoleccion de datos a traves de los instrumentos planteados, en
este caso el cuestionario, las cuales ayudaron a conocer los resultados de ambas
variables, por lo que se pasa a contrastarlas con las teorias y antecedentes expuestos
dentro de la investigacion, cada una de ellas relacionadas con las variables en estudio,
permitiendo tener un mayor panorama de la importancia de los resultados obtenidos

en la presente investigacion.

Al efectuar el analisis de la variable etnocentrismo en consumidores de cafée
tostado molido en el distrito de Tarapoto, se muestra que el 57% de encuestados
indicaron que es “medio”, el 32% indicaron que es “alto” y el 11% indicaron que es
“bajo”. Los resultados obtenidos guardan relacion con lo expuesto por Mufoz, C. y
Velandia, A. (2014), vemos que los resultados manifiestan los niveles de
etnocentrismo bajos y medios para Brasil y Colombia respectivamente, ademas
evidencian para ambos paises que es el componente cognoscitivo el que predomina en
la construccidn de la actitud. La conclusién principal fue que existe evidencia de la
influencia del nivel de etnocentrismo en el proceso de intencion de compra. Asimismo,
coincide con lo mencionado por Ibn, A. (2014), se muestra que los resultados indican
correlacion significativa ademas de negativa entre el nivel de etnocentrismo del
consumidor y su iniciativa de comprar productos importados. La conclusion principal
fue los consumidores leoneses mantienen una actitud negativa hacia los productos que
no proceden de su provincia. Por su parte Becerra, J. (2013), manifiesta que los
resultados mas relevantes evidencian que el consumo etnocéntrico no guarda relacion

tanto con la identidad nacional, ni con la variable patriotismo.

Asi mismo al ser comparados con la teoria, vemos que Summer (1996),
menciona que para poder evaluar el nivel de etnocentrismo es necesario estudiar la
apertura que es también conocido como apertura cultural, se menciona que es la
aceptacion y comprension de otras culturas, y esta se genera por la libre voluntad de
las personas para interactuar con individuos de otras culturas; y a nivel de consumidor
a la voluntad de adquirir productos o servicios extranjeros, para tener mas opciones de
compra, a su vez también es necesario estudiar el colectivismo, este indicador esta
relacionado con la identidad nacional, siendo aquella que parte del concepto propio de

individuo y que deriva del conocimiento de pertenencia a un determinado grupo social.
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Con respecto a la variable intencidén de compra en consumidores de café tostado
molido, segun los resultados obtenidos a traves de la encuesta que se realizé a los
habitantes del Distrito de Tarapoto, el 44% de encuestados indicaron que es “medio”,
el 32% indicaron que es “alto” y el 24% indicaron que es “bajo”., asi mismo al ser
comparados con los resultados de Dongo, X y Segales, M (2014), manifiesta que los
resultados mas relevantes muestran que el consumidor arequipefio tiene tendencias
etnocentristas. La conclusion principal fue que el etnocentrismo del consumidor
arequipefio esta fuertemente influenciado por el patriotismo y el nacionalismo,
mientras que la apertura cultural y la animosidad no ejercen mayor influencia,;
asimismo, la calidad, la marca y el precio son los atributos que mas influyen en la
intencion de compra. Tal como coincide con Noriega, C. (2016), donde los resultados
mas relevantes muestran que de acuerdo al pais de origen, Japon reporta un nivel alto
en las diversas dimensiones en comparacion de sus coterraneos asiaticos. La
conclusion principal fue que la imagen del pais de origen tiene un efecto positivo con
grado medio, pero muy significativo con un p-valor al 0.01, pero al tener un grado
medio, se puede evidenciar que los automdviles no tienen una caracteristica perdurable

que pueda distinguirlo del resto de los competidores.

Los mismos que fueron comparados con la teoria de Ajzen (1991), hacen
referencia que se debe estudiar la intencién de compra de acuerdo a los indicadores de
actitud puesto que este indicador mide la conducta de consumo, la actitud es en cuanto
a la creencia del sujeto sobre los beneficios y costos, lo que incluye la evaluacion de
tales efectos en si mismo, y estos pueden generar una conducta positiva o negativa,
también es importante estudiar el aspecto subjetivo de la persona puesto que es cuando
la persona evalla en base a sus creencias de él mismo dentro de un contexto social, es
decir, en qué medida sus acciones estan determinadas por el grupo al que pertenece o
los individuos que lo rodean, lo que al final influye en la motivacion de la persona en
consumir un determinado producto, en este aspecto encaja lo que implica una
poblacion con alto nivel de etnocentrismo, y por Gltimo la percepcién de control que
este componente se relaciona con la falta de recursos, dificultades de acceso, en
resumen, toda aquella condicion que restrinja la conducta, es asi que se hace distincion
entre percepcion de control real que se enfoca mas en los recursos y la disponibilidad

de una persona a tener una conducta especifica, por otro lado, solo la percepcion de
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control la cual no se basa en cuestiones concretas, en cambio si en la percepcion de

facil o dificil de realizar una conducta especifica.
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V.

CONCLUSIONES

5.1.

5.2.

5.3.

En cuanto al nivel de etnocentrismo en consumidores de café tostado molido,
distrito de Tarapoto, el 57% de encuestados indicaron que es “medio”, el 32%
indicaron que es “alto” y el 11% indicaron que es “bajo”, ante ello se evaluo la
variable en sus dimensiones tal y como se muestra en la figura 2 donde la
dimension de patriotismo nos indicaron que esta “medio”, en un 61%, el 31%
indicaron que esta “alto” y un 8% indicaron que esta “bajo”, en cuanto a la
dimension de colectivismo indicaron que esta “medio” en un 44%, en un 41%
indicaron que esta “alto” y solo un 15% indicaron que esta “bajo”, a su vez en la
dimension de apertura cultural el 44% indicaron que esta “medio”, mientras que
el 33% indicaron que esta “alto” y un 23% indicaron que estd “bajo”, y por
altimo en cuanto a la dimension de conservadurismo indicaron que el 50% esta
en un nivel “medio”, el 37% indicaron que esta “alto” y solo un 14% indicaron

que esta “bajo”.

En cuanto al nivel de intencion de compra en consumidores de café tostado
molido, distrito de Tarapoto, el 44% de encuestados indicaron que es “medio”,
el 32% indicaron que es “alto” y el 24% indicaron que es “bajo”, a Su vez en el
analisis que se realiza en sus dimensiones, como es en la dimensién de
percepcion de control, el 37% indicaron que “medio”, el 32% indicaron que es
“alto” y un 31% indicaron que es “bajo”, para la dimension de aspecto subjetivo
de la persona indicaron que el 43% es “medio”, el 31% indicaron que es “alto”
y el 26% indicaron que es “bajo” y para la dimension de actitud vemos que los
encuestados indicaron que el 38% que es “medio”, el 42% que es “alto”, y el

21% indicaron que es “bajo”.

Mediante el estadistico de chi cuadrado se pudo constatar la relacion que existe
entre las dos variables donde X? calculado (20.932) > X? tabulado (9.49),
ubicandose en la region de rechazo de la hipdtesis nula (Ho); por tanto, se
concluye que si existe relacion significativa (p<0,05) entre el etnocentrismo y la
intencion de compra en consumidores de café tostado molido, distrito de
Tarapoto, 2018.
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VI.

RECOMENDACIONES

6.1.

6.2.

6.3.

Se recomienda fomentar la inversion privada en la produccion de semillas
certificadas y/o mejoradas de café a través de alianzas publico privadas entre el
Instituto Nacional de Innovacion Agraria (INIA) y productores destacados,
Camara de Comercio y Produccién San Martin, las diferentes asociaciones de
cafetaleros, al mismo tiempo establecer alianzas con el Ministerio de Comercio
exterior y Turismo, donde puedan llegar a promover el etnocentrismo en la

Regién San Martin, a través de su producto que es el café tostado molido.

Se recomienda a la gerencia de desarrollo econdémico de la Municipalidad
Provincial de San Martin (MPSM), profundizar las estrategias para incrementar
del consumo interno del café, incluyéndolo dentro del paquete de productos
regionales para los programas sociales del estado; y, apoyando las iniciativas,
especialmente de los jovenes, de explorar nuevas formas de ofertar las bebidas
en base a café en cafeterias moviles distribuidas estratégicamente en toda la

region.

Se recomienda que el Gobierno Regional de San Martin (GRSM) en
coordinacion con los Gobiernos Locales profundizar en el analisis de la intencion
de compra en consumidores de café tostado molido, definiendo segmentos de

clientes y personalizando estrategias.
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ANEXOS



Matriz de consistencia

Titulo: Etnocentrismo y su relacion con la intencion de compra en consumidores de café tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018.

Formulacion del problema Objetivos Hipdtesis Técnicae
Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipotesis general Técnica
¢Coémo es relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Hi: Existe relacion entre el etnocentrismo y la | Encuesta
etnocentrismo y la intencion | etnocentrismo y la intencion de | intencion de compra en consumidores de café tostado
de compra en consumidores de | compra en consumidores de | molido, distrito de Tarapoto, 2018.
café tostado molido, distrito de | café tostado molido, distrito de Instrumentos

Tarapoto, 20187
Problemas especificos:

¢Como es el etnocentrismo
en consumidores de café
tostado molido, distrito de
Tarapoto, 2018?

¢Como es la intencion de
compra en consumidores de
café tostado molido, distrito
de Tarapoto, 2018?

Tarapoto, 2018.
Objetivos especificos

Evaluar el etnocentrismo en
consumidores de café tostado
molido, distrito de Tarapoto,
2018.

Evaluar la intencién de compra
en consumidores de café
tostado molido, distrito de
Tarapoto, 2018.

Hipotesis especificas

H1: El etnocentrismo en consumidores de café tostado
molido, distrito de Tarapoto, 2018 es alto.

H2: La intencidn de compra en consumidores de café
tostado molido, distrito de Tarapoto, 2018 es alto.

Cuestionario




Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

Oun

T
]

2

Es descriptivo de
correlacién

M : Habitantes de la ciudad de
Tarapoto.

O1: Etnocentrismo
O2: Intencién de compra

r: relacion

Poblacion

La poblacion de la ciudad de
Tarapoto estd conformada por
73, 875 habitantes (INEI, 2017,
p.516).

Muestra

Estd conformada
habitantes.

por 382

Variables Dimensiones

Indicadores

Apertura cultural

Nivel de
aceptacion de
otras culturas

Colectivismo
Etnocentrismo

Nivel de
identidad
nacional

Conservadurismo

Nivel de
personas
conservadoras

Patriotismo

Nivel de
patriotismo.

Actitud

Nivel de
conducta de
consumo.

Aspecto subjetivo
Intencion de de la persona

compra

Nivel de
creencias.

Percepcion de
control

Nivel de
dificultad de
acceso




Instrumentos de recoleccidon de datos

Cuestionario de Etnocentrismo

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada una de las siguientes afirmaciones y marque con una

“X” la opciodn con la que se identifica. Su respuesta debe ser lo mas veraz y honesta posible.

c (@] (<]
L g T <5} o ©
29 2 1= T | 8c
o $9 8| 2| 3|5¢%
N Items % g 8 % 3 % =
58 2| =& 8F
— L —
CONSERVADURISMO
Los tarapotinos deben comprar siempre café molido tostado
1 . - . 1 2 3 4 5
fabricados en el Pert, en lugar de importados.
Sélo deben importarse aquellos productos que no se
2 . 1 2 3 4 5
encuentran en el Perd.
Comprar productos peruanos es conservar el empleo en el Perd,
3 . . 1 2 3 4 5
como es el caso del producto de café tostado molido.
Los productos peruanos son lo primero, lo dltimo y lo més
4 |importante, como es el caso del producto de café tostado| 1 2 3 4 5
molido.
5 | La compra de productos extranjeros va en contra del Perd. 1 2 3 4 5
No es correcto comprar productos extranjeros, porque eso le
6 . . 1 2 3 4 5
quita trabajo a los peruanos.
Un verdadero tarapotino siempre debe comprar productos
7 | fabricados en el Pert, como es el caso del producto de café 1 2 3 4 5
tostado molido.
Siempre debemos comprar productos fabricados en el Perd,
8 |en lugar de permitir que otros paises se enriguezcan a costa 1 2 3 4 5
nuestra, como es el caso del producto de café tostado molido.
Lo mejor es comprar siempre productos peruanos, como es el
9 ; . 1 2 3 4 5
caso del producto de café tostado molido.
10 Deberia haber poco comercio 0 compra de bienes de paises 1 9 3 4 5
extranjeros, a menos que sea necesario
Los peruanos no deberian comprar productos extranjeros,
11 | porque esto perjudica los negocios peruanos y causa 1 2 3 4 5
desempleo.
12 | Se deben imponer restricciones a todas las importaciones. 1 2 3 4 5
13 Puede costarme a la larga, pero prefiero apoyar a los 1 9 3 4 5
productos peruanos.
No se deberia permitir a los extranjeros colocar sus productos
14 1 2 3 4 5
en nuestro mercado.
Se deben poner impuestos fuertes a los productos extranjeros
15 T p 1 2 3 4 5
para reducir su ingreso al Perd.




Deberiamos comprar de paises extranjeros solo aquellos

16 | productos que no podemos obtener dentro de nuestro propio 1 2 3 4 5
pais
Los consumidores tarapotinos que compran productos

17 | fabricados en otros paises son responsables del desempleo de 1 2 3 4 5
sus compatriotas peruanos.

APERTURA CULTURAL

18 Deberiamos aceptar consumir tanto productos nacionales 1 5 3 4 5
como extranjeros.
Muchas veces los productos nacionales suelen ser mejores

19 | que los extranjeros, como es el caso del producto de café 1 2 3 4 5
tostado molido.

20 Muchas empresas internacionales dan trabajo a compatriotas 1 5 3 4 5
peruanos.

21 Los tarapotlnos debemos aprender a convivir con productos 1 5 3 4 5
extranjeros.

29 Deberl_amos poder decidir en también comprar productos 1 5 3 4 5
extranjeros.

23 | No todos los productos extranjeros son malos. 1 2 3 4 5

COLECTIVISMO

24 | Generalmente, siento que ser peruano no merece la pena. 1 2 3 4 5

25 | Generalmente, me siento bien por ser peruano. 1 2 3 4 5

26 | En general, me siento afortunado por ser peruano. 1 2 3 4 5

27 | A menudo, lamento ser peruano 1 2 3 4 5

PATRIOTISMO

28 | Quiero a mi pais. 1 2 3 4 5

29 | Estoy orgulloso de ser peruano. 1 2 3 4 5

30 En glerto sentido, me siento emocionalmente vinculado al 1 5 3 4 5
Peru.

31 | No es importante para mi servir a mi pais. 1 2 3 4 5

32 El hecho de ser peruano es una parte importante de mi 1 5 3 4 5

identidad.

Fuente: Instrumento adaptado al CETSCALE del autor Summer (1996).




Cuestionario de Intencién de compra

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada una de las siguientes afirmaciones y marque con una
“X” la opcion con la que se identifica. Su respuesta debe ser lo mas veraz y honesta posible. Le

encuesta es andnima.

N° ltems

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

ACTITUD
Los tarapotinos siempre estamos predispuestos a comprar el café
tostado molido.
Me siento motivado cuando compro café tostado molido, en cualquier
establecimiento comercial.
Siempre recomiendo a mis familiares y amigos comprar café tostado

3 . 1(2(3|4]|5
molido.
Evito comprar productos como café instantaneo, té, avena o cebada

4 1123|145
tostada.

5 | Los productos que adquiero regularmente son café tostado molido. 112|3|4]|5

6 Si me dan a escoger entre un café instantaneo, té, cebada, tostada, leche, 11213lals

avena, siempre escojo café tostado molido.

7 | El café tostado molido no es beneficioso para la salud. 112|345

Siempre apoyo a mis amigos a escoger en sus compras el café tostado 11213lals
molido.

El café tostado molido de San Martin es de alta calidad valorado en el

9 . . 112(3]|4|5
mercado internacional.

10 | Yo compraria /consumiria un café tostado molido de alta calidad 1123|465

ASPECTO SUBJETIVO DE LA PERSONA

11 | Los productos como el café tostado molido siempre son caros. 1123|415

12 Si compro productos como el café tostado molido crecera la Region 11213lals
San Martin.

13 Siempre compro café tostado molido producido en mi region para 112131als
apoyar a mis paisanos agricultores.

14 | Los productos como el café tostado molido son dafiinos a la salud. 112|3|4]|5

15 Las empresas que venden café soluble o instantaneo no informan con 11213lals

claridad sobre la calidad del café que utilizan




Me molesta que familiares o amigos compren café instantaneo en vez

16 de café tostado molido producido en la region 1]2]3)4)5

17 | Deberian prohibir el consumo de café instantaneo o soluble. 3 5

18 | El café tostado molido es un producto natural que mejora la salud 3 5
Nunca acepto que me inviten productos que no tienen origen, natural

19 . . 1123|145
prefiero consumir un producto natural.
Si compraramos mas café tostado molido de calidad habria menor

20 L 112(3]|4]5
desempleo en nuestra Region.

21 Nun'c’a acepto que me inviten café que no sea tostado molido de mi 112131als
Region.
No me dejo convencer cuando me dicen que los cafés instantaneos o

22 112(3]|4|5
solubles son buenos
Si pudiera cambiar un café soluble por uno como el café tostado

23 : . 112 (3|4|5
molido lo haria con mucho gusto.

24 | La idea negativa que tengo del café tostado molido no va a cambiar. 1/2|3|4]|5
Consumir café tostado molido me permite vivir mejor, porque

25 . » R 1123|465
aumenta mi atencion y concentracion.

PERCEPCION DE CONTROL

No compraria café tostado molido asi sea mas barato que el café

26 . . 112 (3]|4|5
soluble o instantaneo.

97 Las promociones sobre café tostado molido no me motivan a 112131als
comprarlos.

28 | Si no encuentro café tostado molido, prefiero no comprar nada. 112|345

29 | Siempre compro café tostado molido bajo cualquier circunstancia. 1(12(3|4]|5

30 | Al menos tengo un café soluble en casa. 112|345

31 Los descuentos sobre el café soluble no influyen en mi decision de 112131als5s
compra sobre el café tostado molido.

32 Nunca me dejo convencer por atributos del café al momento de 112131als

comprar.

Fuente: Instrumento adaptado a la teoria del autor Ajzen (1991)




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGA CION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

Validacion de instrumentos

Mg. Karla Patricia Martell Alfaro
Universidad Nacional de San Martin
Administradora

Cuestionario de etnocentrismo

Br. Anita Reategui Reategui

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

- CRITERIOS - INDICADORES 1 3 |4
CLARIDAD Los items .eslan redactados con lenguaje apropiado v libre de ambigiiedades acorde
con los sujetos muestrales
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la informacion
OBJETIVIDAD objetiva sobre la variable; Etnocentrismo en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.
X
ACTUALIDAD El ms’tn.imer-nto deniulxestra wgcncm acorde cc.m el conommle:nto cientifico,
tecnologico, innovacion y legal inherente a la variable: Etnocentrismo
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la variable: Etnocentrismo de manera que
ORGANIZACION . . . ‘ - L
CI10 permiten hacer inferencias en funcidn a las hipdtesis, problema v objetivos de la
investigacion.
SUFICIENCIA Lpg items 'dcl n?simmcn.ltu-son suficientes en cantidad v calidad acorde con la
variable, dimensiones e indicadores. x
INTENCIONALIDAD Los 1tcn.1s {ﬂel msltru-mcl.]to son .cohcrcntcs cc)fn el tipo de investigacion y responden
a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.
CONSISTENCIA La 1}'|fumac1o.r1 que se Tecoja a tr_aves de l.os ucms.dcl mslrumento permitira
analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la investigacién,
COHERENCIA Los 1tem.fi del mstmmento'expresan relacion con los indicadores de cada dimension
de la variable: Etnocentrismo. X
METODOLOGIA La. relac1lon e.rftre la técnica v el ms‘tr.l.unen.to prOplll?StOS responden al proposito de
la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacidn.
PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del instrumento.
' PUNTAJE TOTAL ‘Jo :#

puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vilido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VAL]_DO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

N OTINY

(Nota: T ener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un'p‘zmtaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un

Tarapoto, 25 de octubre de 2018
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DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
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Autor (s) del instrumento (s)
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Universidad Nacional de San Martin
Administradora
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ASPECTOS DE VALIDACION
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Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la informacion
OBJETIVIDAD objetiva sobre la variable: Intencién de compra en todas sus dimensioncs cn
indicadores conceptualces y opcracionales.
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico,
tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable: Intencién de compra.
Los items del instrumento reflcjan organicidad légica cntre la definicion
operacional y conceptual respecto a la variable: Intencién de compra de mancra
ORGANIZACION que permiten hacer inferencias en funcion a las hiptesis, problema y objetivos de
la investigacion.
SUFICIENCIA Los items .dcl xr,stmmcr_uo'son suficientes en cantidad y calidad acorde con la
variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion y responden
INIENCIONALIDAD | o 1o cbietivos; hipiicainy-varible: o estintio:
La informacién que se recoja a través de los items dcl instrumento, permitira
CONSISTENCIA analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la investigacion.
COHERENCIA Los ncm.s del mslmxm_:mo expresan relacion con los indicadores de cada dimension
de la variable: Intencién de compra.
METODOLOGIA La. relacl.on efltrc la técnica y ¢l m?tr.umcn.to propucstos responden al proposito de
la investigacion, desarrollo tecnoldgico € innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

77

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es vilido cuando se tiene un | je minu:

de 41 “Excelente™; sin emb

S

taje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINI

N DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 25 de octubre de 2018
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Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la variable: Intencién de compra de manera
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la investigacion.
X
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PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del instrumento.
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Mg. Lady Diana Arévalo Alva
Universidad Nacional de San Martin
Administradora

Cuestionario de etnocentrismo

Br. Anita Redtegui Reategui

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 3
CLARIDAD Los items cstan redactados con lenguaje apropiado y libre de ambigiicdades acorde
con los sujetos muestrales
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la informacion
OBJETIVIDAD objetiva sobre la variable: Etnocentrismo en todas sus dimensioncs cn
indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demucstra vigencia acorde con el conocimiento cientifico,
ACIEATIOND tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable: Etnocentrismo.
Los items del instrumento reflcjan organicidad logica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la variable: Etnocentrismo de mancra que
ORGANIZACION permiten hacer inferencias en funcion a las hipétesis, problema y objetivos de la
investigacion. %
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde con la
SURKCIENCIA variable, dimensiones ¢ indicadores.
Los items dcl instrumento son coherentes con el tipo de investigacion y responden
INTENCIONALIDAD | 108 objetivos, hiptesis y variable de estudio.
La informacidn que se recoja a través de los items del instrumento, permitird
EORSISTESS analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la investigacion.
COHERENCIA Los ilcm.s del msl.rummto.cxpman rclacion con los indicadores de cada dimension
de la variable: Etnocentrismo.
METODOLOGIA La' rclac:f&n cftre la técnica y ¢l ms'u}xmcn_to proptfcstos responden al proposito de
la investigacion, desarrollo tecnologico ¢ innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

H9

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un

de 41 “Excel

Y

untajc menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

-

Lic. Adm?}g?@mm Arévalo Alva

ADN? 7120

", sin embargo, un

Tarapoto, 25 de octubre de 2018




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad
Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

Mg Encomenderos Bancallan Ivo Martin
Universidad César Vallejo

Docente de investigacion

Cuestionario de Etnocentrismo.

Br. Anita Ysabel Reategui Reategui

ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASINUNCA (2) AVECES (3) CASISIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

CRITERIOS

e ~ INDICADORES

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales

A

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable Etnocentrismo en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnologico, innovacion y legal inherente a la variable:
Etnocentrismo.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable:
Etnocentrismo de manera que permiten hacer inferencias en funcién
a las hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde
con la vaniable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimension de la variable: Etnocentrismo.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
propésito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacion:

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento,

PUNTAJE TOTAL

HY

(Nota: Tencr cn cuenta que el instrumento es valido cuando sc ticnc un puntaje minimo de 41 ~Excelente’

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION: | 5

Tarapoto, 03 de Noviembre de 2018
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto  : Mg. Encomenderos Bancallan Ivo Martin
Institucion donde labora : Universidad César Vallejo

Especialidad . Docente de investigacion

Instrumento de evaluacion : Cuestionario de Intencion de compra.
Autor (s) del instrumento (s) : Br. Anita Ysabel Reategui Reategui
ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASINUNCA (2) AVECES (3) CASISIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

CRITERIOS : WA - INDICADORES 1123

CLARIDAD Los.itnems estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muestrales

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable Intencién de compra en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable:
Intencién de compra.

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable: Intencién
de compra de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

ORGANIZACION

SUFICIENCIA Los items Qel inst_rumen_to son s_uﬁgientes en cantidad y calidad acorde
con la vanable, dimensiones e indicadores.

X

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion

INTENCIONALIDAD y responden a los objetivos, hipétesis y vaniable de estudio.

La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA permitird analizar, descnbir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de

COHERENCIA cada dimension de la variable: Intencién de compra.

X _|X X

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al

propésito de la investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion. >

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
PERTINENCIA s trsiintiie.

PUNTAJE TOTAL ; : ~

(Nota: Tener en cuenta que cl instrumento es valido cuando sc ticne un puntaje minimo de 41 ~Excelente - sin
cmbargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD
EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

Tarapoto, 03 de Noviembre de 2018

PROMEDIO DE VALORACION: | &
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Anadlisis de confiabilidad

Alfa de cronbach — variable etnocentrismo

Estadisticas de total de elemento

Media de
escala si el
elemento se ha

suprimido

Varianza de
escalasi el
elemento se ha

suprimido

Correlacion total
de elementos

corregida

Alfa de Cronbach
si el elemento se

ha suprimido

1. Los tarapotinos deben comprar
siempre café molido tostado
fabricados en el Perd, en lugar de
importados.

2. Solo deben importarse aquellos
productos que no se encuentran en
el Perd.

3. Comprar productos peruanos es
conservar el empleo en el Pery,
como es el caso del producto de
café tostado molido

4. Los productos peruanos son lo
primero, lo dltimo y lo mas
importante, como es el caso del
producto de café tostado molido.
5. La compra de productos
extranjeros va en contra del Per(
6. No es correcto comprar
productos extranjeros, porque eso
le quita trabajo a los peruanos.

7. Un verdadero tarapotino
siempre debe comprar productos
fabricados en el Perti, como es el
caso del producto de café tostado
molido.

8. Siempre debemos comprar
productos fabricados en el Perd, en
lugar de permitir que otros paises
se enriquezcan a costa nuestra,
como es el caso del producto de

café tostado molido.

115,10

115,13

114,70

115,00

114,90

114,90

114,77

115,13

584,300

562,464

569,872

547,862

547,403

551,266

568,737

568,395

,197

,462

,501

,780

77

725

,327

,392

,960

,959

,959

,957

,957

,957

,961

,960




9. Lo mejor es comprar siempre
productos peruanos, como es el
caso del producto de café tostado
molido.

10. Deberia haber poco comercio o
compra de bienes de paises
extranjeros, a menos que sea
necesario

11. Los peruanos no deberian
comprar productos extranjeros,
porque esto perjudica los negocios
peruanos y causa desempleo.

12. Se deben imponer restricciones
a todas las importaciones

13. Puede costarme a la larga, pero
prefiero apoyar a los productos
peruanos.

14. No se deberia permitir a los
extranjeros colocar sus productos
en nuestro mercado.

15. Se deben poner impuestos
fuertes a los productos extranjeros
para reducir su ingreso al Per(.

16. Deberiamos comprar de paises
extranjeros solo aquellos
productos que no podemos obtener
dentro de nuestro propio pais

17. Los consumidores tarapotinos
que compran productos fabricados
en otros paises son responsables
del desempleo de sus compatriotas
peruanos.

18. Deberiamos aceptar consumir
tanto productos nacionales como
extranjeros.

19. Muchas veces los productos
nacionales suelen ser mejores que
los extranjeros, como es el caso
del producto de café tostado

molido.

115,07

115,20

115,13

115,20

114,93

114,87

114,93

114,80

114,80

114,67

114,80

544,064

548,993

546,602

550,097

552,892

549,637

549,857

549,959

550,717

555,816

547,131

,808

7122

,745

,703

,731

,760

814

726

,731

,536

,819

,957

,957

,957

,957

,957

,957

,957

,957

,957

,959

,957




20. Muchas empresas
internacionales dan trabajo a
compatriotas peruanos.

21. Los tarapotinos debemos
aprender a convivir con productos
extranjeros.

22. Deberiamos poder decidir en
también comprar productos
extranjeros.

23. No todos los productos
extranjeros son malos.

24. Generalmente, siento que ser
peruano no merece la pena

25. Generalmente, me siento bien
por ser peruano

26. En general, me siento
afortunado por ser peruano.

27. A menudo, lamento ser
peruano

28. Quiero a mi pais

29. Estoy orgulloso de ser
peruano.

30.En cierto sentido, me siento
emocionalmente vinculado al
Pera.

31. No es importante para mi
servir a mi pais.

32. El hecho de ser peruano es una

parte importante de mi identidad.

114,97

114,80

115,03

115,10

115,63

114,57

114,73

114,73

114,53

114,47

114,57

114,60

114,83

553,413

553,683

547,620

546,024

570,309

591,220

564,271

565,857

557,706

559,637

558,944

557,352

553,868

,739

,694

,826

,881

335

,030

575

,541

737

,674

,671

717

,705

,957

,958

,957

,956

,960

,961

,958

,959

,957

,958

,958

,957

,957

Fuente: Elaboracion propia




Alfa de cronbach — variable intencién de compra

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si
el elemento se ha

suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha

suprimido

Correlacion total
de elementos

corregida

Alfa de Cronbach
si el elemento se

ha suprimido

1. Los Tarapotinos siempre
estamos predispuestos a
comprar el café tostado molido.
2. Me siento motivado cuando
compro café tostado molido, en
cualquier centro comercial.

3. Siempre recomiendo
comprar a mis familiares y
amigos el café tostado molido.
4. Evito comprar productos
como té, avena o cebada
tostada

5. Los productos que adquiero
regularmente son generalmente
café tostado molido.

6. Si me dan a escoger entre un
té, cebada, tostada, leche,
avena, siempre escojo café
tostado molido.

7. El café tostado molido no es
beneficioso para la salud.

8. Siempre apoyo a mis amigos
a escoger en sus compras el
café tostado molido en sus
compras.

9. El café tostado molido de
San Martin es de alta calidad y
valorado en el mercado
internacional.

10. Ud. Compraria /consumiria
un café tostado molido de alta
calidad.

11. Los productos como el café
tostado molido siempre son

caros

112,77

112,90

112,87

112,93

113,27

112,93

112,73

112,63

113,27

112,93

112,77

447,013

456,783

459,913

456,892

468,754

455,720

453,720

458,240

468,754

455,720

451,978

,816

,789

713

,789

426

817

,740

,769

426

817

197

,948

,948

,949

,948

,951

,948

,949

,949

,951

,948

,948




12. Comprar productos como el
café tostado molido permitird
hacer crecer a la Region San
Martin.

13. Siempre compro café
tostado molido producido en
mi regidn para apoyar a mis
coterraneos agricultores.

14. Los productos como el café
tostado molido son dafiinos a la
salud.

15. Las empresas que venden
café soluble o instantaneo
quieren seguir engafiando al
pais haciendo que compremos
café de baja calidad

16. Me molesta que familiares
0 amigos compren café
instantaneo en vez de café
tostado molido

17. Deberian prohibir el
consumo de café instantaneo o
soluble.

18. Cuando se consume café
tostado molido mejoramos la
salud y economia de nuestra
Regidn.

19. Nunca acepto que me
invitan productos que no tienen
origen natural prefiero
consumir producto natural.

20. Si compraramos mas café
tostado molido de calidad
habria menor desempleo en
nuestra Region.

21. Nunca acepto que me
inviten productos que no sea
café tostado molido de mi

Regidn.

112,77

112,63

112,77

112,77

112,63

112,73

112,40

112,53

112,70

112,53

448,530

457,137

451,978

448,530

457,137

455,306

467,972

465,223

467,872

461,016

,805

742

797

,805

742

773

,364

,505

ATT

,592

,948

,949

,948

,948

,949

,948

,952

951

,951

,950




22. No me dejo convencer
cuando me dicen que los cafés
instantaneos o solubles son
buenos

23. Si pudiera cambiar un café
soluble por uno como el café
tostado molido lo haria con
mucho gusto.

24. La idea negativa que tengo
del café tostado molido no va a
cambiar.

25. Consumir café tostado
molido me permite vivir mejor,
porque aumenta mi atencion y
concentracion.

26. No compraria productos
como el café tostado molido asi
estos sean mas baratos que el
café soluble o instantaneo.

27. Las promociones sobre
productos como café tostado
molido no me motivan a
comprarlos.

28. Si no encuentro café
tostado molido, prefiero no
comprar nada.

29. Siempre compro café
tostado molido bajo cualquier
circunstancia.

30. Al menos tengo un café
soluble en casa.

31. Los descuentos sobre
productos como café soluble no
influyen en mi decision de
compra sobre el café tostado
molido.

32. Nunca me dejo convencer

por atributos del café al

momento de comprar.

112,77

112,83

113,37

112,30

112,47

112,47

112,27

112,20

112,30

112,33

112,57

463,289

467,661

482,033

487,597

479,499

475,085

461,651

462,028

465,045

466,989

465,909

,556

478

141

115

,254

,356

,692

,662

575

,540

,501

,950

,951

,954

,953

,952

,952

,949

,949

,950

,950

,951

Fuente: Elaboracion propia
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