El xenocentrismo y la imagen del pais de origen como factores
que influyen en la intencion de compra de productos extranjeros

en los consumidores mexicanos

RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo general realizar un analisis teorico de la literatura del
area de mercadotecnia relacionada con factores como el xenocentrismo y la imagen del pais
de origen y su influencia en la intenciéon de compra de productos extranjeros, con la finalidad
de comprobar en futuros estudios si el impacto es significativo en una muestra mexicana.
Estas variables pueden ayudar a explicar comportamientos del consumidor relacionados con
la intencion de comprar productos extranjeros que otras variables relacionadas

especificamente con los productos no podrian explicar.

Palabras clave: Intencion de compra de productos extranjeros, xenocentrismo, imagen del

pais de origen.

INTRODUCCION

En la actualidad los consumidores pueden comprar productos de diferentes paises debido a
la facilidad a la que pueden tener acceso a ellos. Nguyen, Nguyen y Barrett (2008) aseguran
que son pocas las investigaciones sobre el consumidor en paises en desarrollo y emergentes.
Munoz-Penagos y Velandia-Morales (2014) explican que es importante conocer las
influencias que determinan la intenciéon de compra de los consumidores con respecto al
origen del producto. Autores como Bartsch, Riefler y Diamantopoulos (2016) y Sousa,
Nobre y Farhangmehr (2018) recomiendan estudiar el xenocentrismo y la imagen del pais de
origen respectivamente debido a la importancia de estas variables en la investigacion y en la

préctica.

Por consiguiente, esta es una investigacion cualitativa, la cual, tiene como objetivo
general analizar la literatura de diversos autores del area de mercadotecnia relacionada con
factores como el xenocentrismo y la imagen del pais de origen y su influencia en la intencion

de compra de productos extranjeros, con la finalidad de comprobar en futuros estudios si el
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impacto es significativo en una muestra mexicana. Razones por las cuales, esta investigacion
se puede justificar por valor tedrico, el cual radica en ayudar a la disminucién de dicha

escases de conocimiento.

MARCO TEORICO

Intencion de compra de productos extranjeros

Kerin, Hartley y Rudelius (2014) explican que antes de que una persona compre un producto, se
presentan varios procesos por el que pasa el consumidor para tomar la decision de comprar o no
comprar un producto. Segiin Young, DeSarbo y Morwitz (1998) las intenciones son el mejor
predictor del comportamiento de un individuo. Morrison (1979) menciona que la intencion
de compra antecede a la compra real. Por lo tanto, una de las teorias relacionadas con las

intenciones es la teoria de la accion razonada de Ajzen y Fishbein (1980).

Segtin Ajzen y Fishbein (1977) la intencion de compra del consumidor sirve para
predecir la compra real, por ello, un comportamiento estd determinado por la intencidon de
realizar el comportamiento en cuestion. Algunos autores recomiendan delimitar el producto
y otros dejarlo de forma general para no modificar las intenciones de compra del consumidor
con base en el tipo de producto. En la literatura revisada en esta investigacion relacionada
con la intencidon de compra de productos extranjeros se presenta de forma general y no de un

tipo de producto en especifico.

Xenocentrismo

Los primeros autores en estudiar el xenocentrismo fueron Kent y Burnight (1951), estos
autores indicaron que es importante estudiar esta variable y la definieron como una vision de
las cosas en las que un grupo distinto al propio es el centro de todo, y todos se escalan y se

clasifican con referencia a él.

Bartsch et al. (2016) afirman que en muchos paises la mayoria de los consumidores
tiene una tendencia a preferir los productos extranjeros sobre los nacionales a pesar de que
sean de menor calidad. Segin Balabanis y Diamantopoulos (2016) el comportamiento de

compra de productos extranjeros depende en gran medida de las predisposiciones de los



consumidores. Mueller y Broderick (2008) explican que el concepto tedrico de

xenocentrismo ayuda a comprender e interpretar el comportamiento del consumidor.

Diamantopoulos, Davydova y Arslanagic-Kalajdzic (2018) mencionan que el
xenocentrismo es un constructo que captura simultaneamente el favoritismo del grupo
externo. Mientras que para Riefler (2017) el xenocentrismo se define como la preferencia de
productos extranjeros por parte de los consumidores debido a que consideran que los
productos nacionales tienen una calidad inferior en comparacion con los productos

extranjeros.

Existen pocos estudios relacionados con la variable xenocentrismo, en los que se
presenta una relacion positiva y significativa entre dicha variable y la variable intencion de
compra de productos extranjeros. A pesar de ello, se encontrd que en la investigacion de
Diamantopoulos et al. (2018) los autores probaron su modelo en 202 consumidores rusos y
encontraron que el xenocentrismo influye positivamente en las intenciones de comprar

productos extranjeros (Italia: B = 0,359 p <0,001).

De manera similar Balabanis y Diamantopoulos (2016) encontraron que el
xenocentrismo tiene una influencia positiva y significativa en la intencion de compra de
productos extranjeros en una muestra de 209 personas de Grecia para productos de Estados
Unidos (r = 0,24; p < 0,01) y para productos de Alemania (r = 0,29; p < 0,01) debido a que

estos paises habian sido calificados como superiores al pais en el que viven.

Un estudio reciente de los autores Rojas-Méndez y Chapa (2019) que se realizo en
cinco paises en desarrollo como México, Colombia, Pert, Ecuador y China, demuestra que
el xenocentrismo de los consumidores es un predictor clave de las preferencias de los

consumidores para las marcas extranjeras sobre las nacionales (p <.01).
Imagen del pais de origen

La variable de imagen del pais de origen tiene méas de sesenta afios estudiandose, sin embargo
no fue hasta principios de la década de 1960 que el concepto de pais de origen llamo la
atencion de los especialistas en marketing (Riefler y Diamantopoulos, 2009). Los autores Li,
Zhan, Fu y Murray (1998) afirman que estudiar la imagen del pais de origen de un producto

puede lograr una mejor comprension del comportamiento de los consumidores. De manera
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similar Allred, Chakraborty y Miller (2000) declaran que la imagen del pais de origen es una

variable importante en el comportamiento de compra del consumidor.

Los especialistas de mercadotecnia que identifican las imagenes de paises pueden
destacar las diferencias entre los origenes de los productos (Papadopoulos, Heslop y
Bamossy, 1990). Por lo que, estudiar la imagen del pais de origen y su efecto en la intencion

de compra de los consumidores es de gran importancia (Wang y Lamb, 1983).

La imagen del pais de origen se define como las creencias que tienen las personas
sobre un pais (Rein, Kotler y Haider, 1993 citado por Roth y Diamantopoulos, 2009). Para
Verlegh (2001) la imagen del pais de origen se define como asociaciones relacionadas con
los sentimientos y con la informacion que las personas tienen de un pais. Allred et al. (2000)

definen la imagen del pais de origen como la impresion que se tiene sobre un pais.

Una variable que se ha confundido con la imagen del pais de origen es la imagen del
producto, la cual, hace referencia a las imagenes de los consumidores con respecto a la
calidad de productos especificos comercializados por empresas de un pais determinado

(Verlegh, Steenkamp y Meulenberg, 2005).

Algunos autores como Pappu et al. (2007) utilizan el concepto de imagen del producto
para medir la variable imagen del pais de origen, lo cual, se puede considerar por otros autores
como inapropiado. Cabe mencionar que si se confunde el concepto de la imagen del producto
con la imagen del pais de origen se estaria definiendo el concepto de imagen del producto en

lugar de la imagen del pais de origen (Roth y Diamantopoulos, 2009).

Existen algunos estudios en los que se presenta la relacion entre la variable imagen
del pais de origen y la variable intencion de compra de productos extranjeros como en la
investigacion de Li, Yang, Wang y Lei (2012), en la que los autores afirmaron que la imagen
del pais de origen tiene una influencia positiva en la intenciéon de compra de productos
extranjeros ( =0,28; p <0,01) en 290 consumidores de China. Asi mismo, Diamantopoulos,
Schlegelmilch y Palihawadana (2011) encontraron que existe una influencia significativa de
la variable imagen del pais de origen en las intenciones de compra de productos extranjeros

(p <0,001) en 404 consumidores de Reino Unido.



METODOLOGIA

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo, razones por las cuales, se analizo la literatura
de diferentes autores mediante un proceso inductivo. Se revisaron aproximadamente 150
articulos del area de mercadotecnia relacionados con la intencién de compra de productos
extranjeros por parte de los consumidores, de los cuales, 25 articulos fueron seleccionados

para este estudio.

Uno de los criterios para seleccionar los articulos fue que las revistas tuvieran un alto
factor de impacto. Otro criterio de seleccion fue que la relacion entre las variables fuera
significativa y positiva, y que no fueran variables relacionadas con caracteristicas fisicas de

los productos.

Los articulos se buscaron en bases de datos reconocidas como microsoft academic,
google schoolar, refseek, world wide science, entre otras. Cabe mencionar que algunas de las
palabras clave que se utilizaron fueron: purchase intention of foreign products, xenocentrism,

country of origin image.

RESULTADOS DEL ANALISIS TEORICO

Como resultado del analisis tedrico de la literatura se encontré que el xenocentrismo y la
imagen del pais de origen son factores que influyen en la intencion de compra de productos
extranjeros. En la Tabla 1, se recopilan los principales estudios tedricos y empiricos que
mencionan la importancia de estudiar dichas variables, sus definiciones y los hallazgos que

demuestran una relacion significativa con la variable dependiente.

Tabla 1.

Estudios tedricos y empiricos que han estudiado el xenocentrismo y la imagen del pais de

origen.
Autores Afio Variable Importancia Definicién Hallazgo
Mueller y 2008 Xenocentrismo  Ayuda
Broderick comprender e

interpretar el




comportamiento
del consumidor.

Kenty 1951 Xenocentrismo Un grupo
Burnight distinto al propio
es el centro de
todo.
Bartsch et al. 2016 Xenocentrismo Tendencia a
preferir los
productos
extranjeros.
Diamantopoul 2018 Xenocentrismo Captura
os, Davydova simultaneament
y Arslanagic- e el favoritismo
Kalajdzic del grupo
externo.
Riefler 2017 Xenocentrismo Preferencia  de
productos
extranjeros.
Balabanis y 2016 Xenocentrismo el  xenocentrismo
Diamantopoul tiene una influencia
0s positiva y
significativa en la
intencion de compra
de productos
extranjeros (p <
0,001).
Diamantopoul 2018 Xenocentrismo el  xenocentrismo
os et al. influye
positivamente en las
intenciones de
comprar productos
extranjeros (p <
0,001).




Allred, 2000 Imagen del pais  Variable
Chakraborty y de origen importante en el
Miller comportamiento
de compra del
consumidor.
Verlegh 2001 Imagen del pais Asociaciones
de origen relacionadas con
los sentimientos
y con la
informacion que
las personas
tienen de un
pais.
Allred et al. 2000 Imagen del pais Impresion que se
de origen tiene sobre un
pais.
Lietal 2012 Imagen del pais la imagen del pais de
de origen origen tiene una
influencia  positiva
en la intencion de
compra de productos
extranjeros (B =
0,28; p<0,01).
Diamantopoul 2011 Imagen del pais Influencia
os et al. de origen significativa de la

variable imagen del
pais de origen en las

intenciones de
compra de productos
extranjeros (p <
0,001).

Fuente: Elaboracion propia.



Cabe mencionar que es de suma importancia que en futuras investigaciones empiricas
se compruebe si en México el xenocentrismo y la imagen del pais de origen influyen de
manera positiva y significativa en la intencion de compra de productos extranjeros, esto como

posibles proposiciones teoricas para estudios posteriores.

CONCLUSION

El anélisis teorico de la literatura de diversos autores permitié confirmar que existen estudios
empiricos en los que el xenocentrismo y la imagen del pais de origen tienen una influencia
significativa en la intencion de compra de productos extranjeros, ademas, de explicar la
importancia y las definiciones de cada una de las variables, por lo tanto, se cumplié con el

objetivo de investigacion.

Las posibles proposiciones tedricas que surgieron a partir de la revision y andlisis
tedrico de la literatura pueden ser utilizadas como hipdtesis en futuras investigaciones para
que se analicen mediante pruebas estadisticas y se compruebe si en México las variables
influyen de manera positiva y significativa en la intencion de compra de productos
extranjeros, ya que hasta el momento son pocos los estudios relacionados con este tema.
Razones por las cuales, es importante que se incrementen los estudios relacionados con estas
variables en el area de mercadotecnia con la finalidad de conocer cuales de ellas influyen en

las intenciones de compra de productos extranjeros en los consumidores de México.

Cabe destacar que las variables como el xenocentrismo y la imagen del pais de origen
pueden ayudar a explicar comportamientos del consumidor relacionados con la intencion de
compra de productos extranjeros que otro tipo de variables relacionadas especificamente con
los productos no podrian explicar. Ademds, las investigaciones empiricas futuras
relacionadas con este tema podran aportar conocimiento nuevo, interesante e importante, el
cual, le permitird a las empresas nacionales y extranjeras generar estrategias para incrementar
las intenciones de compra de sus productos. Asi mismo, se recomienda delimitar las
categorias de productos y el segmento de mercado en que se mediran el xenocentrismo y la

imagen del pais de origen, en estudios empiricos futuros.
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