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RESUMEN.- Esta investigacion profundiza en el estudio de dos factores psico-socioldgicos que influyen la
compra de productos importados. La animosidad del consumidor y el etnocentrismo han ganado considerable
atencion en la literatura del marketing internacional como determinantes del comportamiento de compra de
productos extranjeros. EI modelo propuesto busca aportar evidencia empirica sobre la influencia escasamente
estudiada, de ambas variables (etnocentrismo y animosidad) en la intencién de compra del consumidor. Los
resultados indican que las emociones negativas del consumidor hacia un pais refuerzan el etnocentrismo y
reducen la intencion de compra de los productos importados.
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ABSTRACT. - This research focuses on studying two socio-psychological factors which can influence
consumers’ purchase decisions related to foreign products. Consumer animosity and ethnocentrism have gained
considerable attention in international marketing literature as a determinant of purchase behavior towards foreign
products. The proposed model seeks to test the influence of both variables, which have been scarcely studied, on
consumer purchase intention. Our results show that consumer negative emotions towards a country can reinforce
consumer ethnocentrism and decrease intentions to buy foreign products.
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1. Introduccion

El crecimiento del comercio internacional ha puesto a disposicion del consumidor una gama amplia de productos
de diversos origenes y sus elecciones pueden llegar a condicionar el éxito o fracaso de las estrategias
empresariales en mercados domésticos y foraneos. Las creencias, percepciones y emociones del consumidor
asociadas al pais de origen de los productos han motivado corrientes de investigacion heterogéneas que buscan
explicar su papel en los mercados internacionales y en el comportamiento de compra de los consumidores. Dos
variables importantes en este sentido son el etnocentrismo referido la preferencia del consumidor por los
productos nacionales sobre los extranjeros, y la animosidad que implica la antipatia, hostilidad y enfado hacia

un pais.

El objetivo de este estudio es analizar el etnocentrismo y la animosidad del consumidor espafiol como
antecedentes de su disposicién a comprar automoviles de origen norteamericano. La principal contribucién de
este trabajo radica en la consideracion de conceptos de diferentes disciplinas como la Psicologia y Sociologia
para estudiar la compra de productos extranjeros desde la perspectiva del consumidor. La estructura del trabajo
esta constituida por un segundo y tercer epigrafes en los que se desarrolla una revision de la literatura sobre las
variables analizadas y se formulan las hip6tesis a contrastar. El epigrafe cuatro incluye el estudio empirico y los

aspectos metodolégicos. El punto nimero cinco contiene los principales resultados de la investigacion y



finalmente el apartado seis esta destinado a las conclusiones, implicaciones profesionales, limitaciones y lineas

futuras de investigacion.

2. El etnocentrismo y la animosidad del consumidor
2.1. Etnocentrismo

En la literatura internacional el origen de los productos y sus efectos se encuentran relacionados con una serie de
variables emotivas y normativas (Balabanis et al., 2002) provenientes de otras disciplinas como la Psicologia y la
Sociologia, en las que tienen sus origenes el etnocentrismo y la animosidad. El etnocentrismo es un término que
emerge del estudio de los comportamientos y la forma de relacionarse entre grupos (Sumner, 1906). Sharma et al.
(1995) advierten que el etnocentrismo como fendmeno social implica la distincidn entre lo que pertenece al
grupo y lo que no, concebir la forma de vida del grupo como superior a las de los deméas y discriminar entre
grupos. Este comportamiento atiende a razones de supervivencia grupal y no se limita a naciones, por lo que

puede manifestarse en cualquier conjunto de individuos.

El etnocentrismo del consumidor es una variable que explica, al menos de forma parcial, la preferencia de los
productos en funciéon del origen. El concepto “etnocentrismo” emerge del estudio de fendmenos sociales
suscitados en la interaccion entre diferentes grupos y la manera en que se relacionan. Esta nocién se ha aplicado
universalmente a los colectivos sociales, como una expresion de la naturaleza humana en la blsqueda de su
propia identidad, aceptacion y pertenencia a un grupo. El etnocentrismo puede concebirse como una forma de
conservar la cultura, solidaridad, cooperacién, lealtad, defensa y supervivencia del grupo, al ser visto como una

pauta de referencia (Caruana, 1996; Luque-Martinez et al., 2000).

La variable etnocentrismo sirve para entender determinados comportamientos en la conducta de consumo.
Granzin y Painter (2001) afirman que el etnocentrismo provoca en los consumidores una postura proteccionista
hacia la economia nacional y el empleo de sus compatriotas. Klein y Ettenson (1999) explican que una persona
etnocentrista es aquélla que cree que comprar productos extranjeros no es patriético e incluso es inmoral, dafia la
economia nacional y genera una contraccion en el empleo (Shimp y Sharma, 1987; Javalgi et al., 2005). El
etnocentrismo influye negativamente en las evaluaciones e intenciones de compra de los productos extranjeros,
variando el grado de etnocentrismo para cada cultura y pais de procedencia de los productos (Balabanis y
Diamantopoulos, 2004; Grier et al., 2006). No obstante, las consecuencias del etnocentrismo tienen relevancia
empresarial, su utilidad en la toma de decisiones estratégicas carece de sentido si no es analizado de forma

conjunta con la animosidad.

2.2. Animosidad
La animosidad es un concepto reciente, que provee una explicacion a los efectos econdmicos de las respuestas
emocionales humanas. El término animosidad es concebido por Klein et al. (1998) para describir los
sentimientos negativos que albergan los individuos hacia un pais que transgredid a su nacion en conflictos
pasados. El estudio de esta variable de naturaleza emotiva refleja como fenémenos a nivel macro tienen
implicaciones directas en las relaciones a nivel micro entre los individuos de diferentes nacionalidades.

Atendiendo a Ettenson y Klein (2005) los sentimientos negativos hacia un pais (animosidad) y sus consecuencias



estan vinculados a comportamientos politicos y organizacionales en los que el individuo protesta indirectamente

por acontecimientos externos a su control.

Es patente el interés de los investigadores por estudiar las consecuencias de los vinculos afectivos entre los
consumidores y los paises. Sus relaciones e interacciones pueden originar sentimientos de incomodidad, disgusto
y/o enemistad hacia un pais (Shimp et al., 2004). (Klein et al. (1998) es el primer autor que propone que las
tensiones entre naciones afectan el comportamiento de compra del consumidor, definiendo animosidad como los
remanentes de antipatia relacionados con eventos politicos, militares o econémicos previos, que afectan el
comportamiento del consumidor en los mercados internacionales (pag.90). El pais objeto de animosidad y las

causas desencadenantes variaran entre los consumidores de diferentes paises o regiones.

Klein et al. (1998) concibe tres indicadores de la variable animosidad: animosidad econdémica, animosidad
politica y animosidad general. No obstante la reiterada utilizacion de los tres indicadores en trabajos posteriores
(Russell y Russell, 2006; Nijssen y Douglas, 2004; Ettenson y Klein, 2005), su empleo plantea serios problemas.
El hecho de incluir las causas de la animosidad condiciona al investigador a establecer el pais extranjero objeto
de animosidad, basadndose en un suceso histérico seleccionado. Siguiendo la revisién conceptual de Riefler y
Diamantopoulos (2007), consideramos inadecuado incluir los indicadores econdmicos y politicos en el
instrumento para medir y definir la animosidad, con la finalidad de no condicionar la eleccién de la muestra y

conservar la generalidad, confiabilidad y validez del estudio.

Las emociones negativas del consumidor, en funcién del hecho desencadenante, son expresadas de multiples
formas y pueden aumentar la inseguridad y desconfianza en lo externo, favoreciendo el incremento del
etnocentrismo, al generalizar las actitudes negativas de un pais hacia los objetos, personas, ideas o productos de
los demés paises. Klein et al. (1998) y Shankarmahesh (2006) reconocen que la animosidad y el etnocentrismo
estan interrelacionadas y demandan la realizacidn de investigaciones que postulen a la animosidad como un
antecedente del etnocentrismo. La animosidad es un elemento a considerar en la evaluacion de los productos
extranjeros, sobre todo en la medida en que refuerza el etnocentrismo del consumidor. El estudio realizado por
Nijssen y Douglas (2004) con consumidores holandeses ofrece evidencia empirica sobre la capacidad de la
animosidad para reforzar el etnocentrismo en consumidores de paises globalizados. Por tanto, proponemos que la

animosidad es capaz de aumentar el etnocentrismo del consumidor en nuestra primera hipotesis:

H1. La animosidad del consumidor influye positivamente en el ethocentrismo del consumidor.

3. El etnocentrismo y la animosidad como determinantes de la intencion de compra del consumidor.
Propuesta de modelo

Las investigaciones orientadas a establecer los factores que predicen el comportamiento de compra de los
individuos, han determinado la existencia de intenciones previas al comportamiento (Lin y Chen, 2006; Grier et
al., 2006; Agarwal y Teas, 2002). La intencién de compra es la disposicion del consumidor a adquirir un
producto determinado (Dodds et al., 1991; Grewal et al., 1998). La psicologia social sugiere que las intenciones

deberian ser el mejor predictor del comportamiento individual, porque permiten a cada individuo manifestar sus



probabilidades de compra, independientemente de los demas factores relevantes que pudiesen influir su decisién
(Young et al., 1998). Los investigadores han utilizado ampliamente esta variable como precursor del
comportamiento, por la facilidad de medicién si se compara con las dificultades de observar el proceso de
compra de cada individuo (Chandon et al., 2005; Young et al., 1998). Chandon et al. (2005) realizan un estudio
con productos alimenticios, automoviles y ordenadores personales, encontrando que los consumidores con
mayor intencién de compra adquirian con mayor probabilidad los tres tipos de productos analizados.

La literatura referente al etnocentrismo y la animosidad sugiere que ambas variables son antecedentes de las
intenciones de compra de productos foraneos y domésticos (Marin, 2005). Estudios previos establecen que los
consumidores que manifiestan un mayor etnocentrismo, se encuentran menos dispuestos a comprar productos
importados (Shimp y Sharma, 1987; Granzin y Painter, 2001; Sharma et al., 1995). Las preferencias por los
productos, la evaluacion de los consumidores y su intencién de compra, estan influidas por el etnocentrismo de
los consumidores. En este sentido, Shimp y Sharma, (1987) y Granzin y Painter, (2001) confirman la influencia
negativa del etnocentrismo de los consumidores en sus intenciones de compra de productos fabricados en el
extranjero. Un trabajo de investigacion realizado en Espafia por Marin (2005) para cinco productos diferentes y
dos servicios, muestra que la disposicién de los consumidores a comprar productos nacionales en detrimento de
sus competidores extranjeros, es consecuencia de sus creencias etnocentristas. En resumen, proponemos en
nuestra segunda hip6tesis que el etnocentrismo del consumidor disminuye la intencion de compra de los

consumidores.

H2. El etnocentrismo del consumidor influye negativamente en su intencion de compra de productos

foraneos.

En relacién al efecto de la animosidad sobre la intencion de compra, es posible afirmar que los sentimientos y
emociones de los consumidores inciden en las intenciones de comportamiento (Bigné et al., 2006). La literatura
muestra que la animosidad hacia un pais extranjero especifico tiene un efecto negativo directo en las intenciones
y decisiones de compra de sus productos (Klein et al., 1998), sin importar la existencia de otros atributos
valorados por el consumidor -como el precio y la calidad- porque el rechazo y enfado hacia un pais afecta
directamente a la conducta de consumo. Por tanto, la animosidad es una variable que predice el rechazo de los
consumidores a adquirir productos procedentes de un pais hacia el que mantienen remanentes de enfado,
antipatia y hostilidad (Nijssen y Douglas, 2004). Klein et al. (1998) y Ettenson y Klein (2005) ofrecen pruebas
de una disminucién significativa en la intencién de compra de productos extranjeros cuando los consumidores
expresaban un sentimiento de hostilidad hacia un pais. En consecuencia, nuestra tercera hipétesis propone que la
animosidad del consumidor hacia los paises de procedencia del producto provoca una disminucion en la

intencion de compra de los consumidores.

H3. La animosidad del consumidor influye negativamente en su intencién de compra de productos foraneos.
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4. Metodologia
4.1. Ambito de estudio

La compra de un automovil posee un significado simbdlico o de estatus para el consumidor e implica un
desembolso monetario potencialmente alto, por lo que los consumidores estan dispuestos a gastar una cantidad
de tiempo y dinero mayor en la bisqueda de informacién en comparacion con otros productos (Murphy, 1986).
Este hecho los puede sensibilizar mas con relacion al pais de origen (Hamzaoui y Merunka, 2006). Trabajos
anteriores que han analizado variables asociadas al origen de los productos determina que cuando son estudiados
productos de origen extranjero es importante la relevancia del producto en los flujos comerciales y en la
economia del pais objeto de estudio (Kaynak y Kara 2002; Nijssen y Douglas, 2004; Hamzaoui y Merunka,
2006). Los automdviles se consideran bienes de consumo duradero importante en la vida econémica y social de
los paises desarrollados. En Espafia la produccion del sector automotriz significa un 4,2% del producto interior
bruto (PIB), el 21% del total de exportaciones y el 15% de las importaciones, cifras de la Asociacién de
Constructores Europeos de Automdviles (ACEA, 2007) y del Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX,
2007). Asi, el nimero de matriculaciones en Espafia en el afio 2006 se ha incrementado hasta aproximarse a los
ratios de los paises europeos mas desarrollados (570 vehiculos por mil habitantes y 44 matriculaciones/mil
habitantes/afio) (Asociacion Espafiola de Fabricantes de Automdéviles y Camiones, ANFAC 2006). Segin los
datos de la Direccion General de Trafico (DGT) el crecimiento porcentual de la tasa media de vehiculos no
europeos matriculados en Espafia ha aumentado (13,36%) en el periodo 2000-2006, al que contribuyeron
matriculaciones de vehiculos de origen norteamericano con el 64,2%. Las matriculaciones de vehiculos de
origen norteamericano presentan una tasa de crecimiento media de 8,6%. En cuanto a las relaciones comerciales
con Espafia, las importaciones provenientes de Norteamérica han aumentado un 2,3% en los Gltimos cinco afios,

mientras que las exportaciones a este pais han crecido a un ritmo menor (1,67%) (ICEX, 2002-2007).

Delimitado asi el ambito del estudio empirico, la obtencién de informacién primaria se realiz6 a través de
encuestas personales a usuarios de automéviles. La informacion fue recogida los meses de Mayo y Junio de 2007
en una region de Espafia con una tasa de respuesta del 57.7% (202 encuestas de un total de 350 intentos). El error
muestral es de 6,90% para el caso mas desfavorable y con un nivel de confianza del 95%. El perfil socio-
demografico de la muestra responde al de hombres (63,9%) de 26 a 35 afios (37,6%), mas de la mitad con
estudios secundarios (35,6%) y de licenciatura (20,3%), trabajadores por cuenta ajena (50,7%), con una renta

mensual entre 1201 y 1800€ (29,7%) y con una estructura del hogar que incluye a una pareja mas hijos. La



muestra de nuestro estudio presenta un perfil similar a las Ultimas estadisticas realizadas por la DGT (2006) en
Espafia sobre los usuarios de automéviles donde el 66,7 % son hombres y aproximadamente un 30% posee una
edad media entre 25 y 34 afios. El 73,1% de los encuestados conceden prioridad a cuatro factores en la compra
de un vehiculo: la calidad (27,4%), la seguridad (19,9%), el precio (14,9%) y el pais de origen (10,9%)1.

4.2. Variables y escalas de medida

Las escalas de medida utilizadas fueron adaptadas de investigaciones anteriores. Todos los items utilizados
aparecen en el Anexo. Las escalas utilizadas fueron tipo Likert de cinco puntos (desde totalmente de acuerdo a
totalmente desacuerdo). Para la variable etnocentrismo se consider6 la “Escala de Tendencias Etnocentristas del
Consumidor” (CETSCALE) propuesta por Shimp y Sharma en 1987, la cual ha sido validada en diversos
contextos geograficos y culturales (Ettenson y Klein, 2005; Kaynak y Kara, 2002; Russell y Russell, 2006).
Atendiendo a las recomendaciones de Riefler y Diamantopoulos (2007) se excluyen los indicadores de
animosidad econémica y bélica al no poder ser consideradas variables observables sino posibles razones para
desarrollar animosidad que pueden variar en cada estudio. Incluimos en su medicion Unicamente los items
generalizables, referentes al sentimiento de animosidad del consumidor y la intensidad del mismo: “Disgusto” y
“sentimiento de enfado” (Riefler y Diamantopoulos, 2007, pag. 112). Los autores que han validado la escala
utilizada en nuestro trabajo son: Klein et.al., (1998); Shimp et al. (2004); Fernandez et al. (2003). En la
obtencion de las escalas para medir la intencién de compra del consumidor sirven de referencia las
investigaciones de Javalgi et al. (2005); Dodds et al. (1991); Agarwal y Teas (2002).

5. Analisis y Resultados

Tras realizar un andlisis preliminar univariante y bivariante de las variables observables, que no revelé anomalias
significativas de los datos, las escalas fueron estudiadas para conocer su unidimensionalidad. En concreto,
realizamos un analisis factorial exploratorio que confirmd la existencia de tres factores (intencion de compra,
animosidad y etnocentrismo) y pesos de las variables de medida mayores o iguales que 0,4 en todos los casos
(Tabla 1). A continuacidn, el andlisis factorial confirmatorio realizado con el programa LISREL 8.7 determiné la
validez convergente y discriminante del modelo de medida y obtuvimos las escalas definitivas. Los resultados
del modelo ajustado y reespecificado y de las variables resultantes se muestran en la Tabla 1. La fiabilidad de las
escalas definitivas se corrobora con los valores de los coeficientes Alfa de Cronbach, coeficiente de fiabilidad
compuesta y varianza extraida (mayores que 0,70, 0,60 y 0,50 respectivamente) (Bagozzi y Yi, 1988). En cuanto
a la validez discriminante de las variables latentes, los resultados obtenidos muestran que la varianza extraida en
todos los casos es superior a las correlaciones al cuadrado con otros constructos (Tablas 1 y 2). Finalmente,
utilizando la metodologia de ecuaciones estructurales estimamos el modelo estructural global, obtenemos los

indices de ajuste y conocemos el grado de significacion de cada una de las hipdtesis propuestas (Figura 2).

A la vista de los resultados, la hipétesis H1 queda corroborada toda vez que la animosidad del consumidor hacia

un pais desemboca en un mayor etnocentrismo por parte del consumidor (A=0,168, p<0,05). Con relacion a la

! Con relacién al pais de origen el 28,9% afirma que su vehiculo esté4 fabricado en Espafia, el 23% en Alemania, el 12,3% en Francia, el 9,6%
en Norteamérica, un 7% en Japon, el 5,3% en ltalia, el 3,2% en Brasil, el 2,1% en Corea del sur; en Argentina, Bélgica, Inglaterra y
Republica Checa un 1,6% para cada pais y para China un 0,5%, al igual que para Canada. Ademas, el 45,5% afirma que preferiria comprar
un vehiculo de origen doméstico. Tras estas primeras preguntas sobre percepciones del individuo con relacién al origen de su automévil y
antes de la valoracion del resto de las variables del modelo se les indico todas las marcas de origen norteamericano.



intencién de comportamiento del consumidor, el etnocentrismo no influye significativamente en la intencion de

compra, por lo que se rechaza la hipétesis H2 (A=-0,095, p>0,05). De forma contraria, el efecto de la animosidad

en la intencion de compra es negativo y significativo, por lo que aceptamos la hip6tesis H3 (A= -0,250, p<0,05).

Tabla 1. Resultados del analisis factorial exploratorio y confirmatorio ajustados

Variable latente Variable Coeficientes Lambda R2 Alphade Fiabilidad | Varianza
observabl " Peso de cada . Cronbach | Compuesta | Extraida
e variable
. AVl Eliminada
Etnocentrismo V2 | o7e7 0661 268 | 053
0,
) (16_’8 Yode ) V3 0,818 0,742 13,884 0,599 0843 0883 0606
informacion explicada va 1000 0812 i 0789
enelAFE) V5 | 064 0657 10298 | 0409
Intencion V7 1,000 0,899 - 0,908
de compra V8 Eliminada
(305%0de V9 0953 0875 25523 0842 0924 0938 0,792
informacion explicada V10 0,739 0,780 13734 0521
enel AFE) Vil 0955 0870 25,123 0845
V12 0874 0,774 16,759 0683
Animosidad
V13 0863 0,774 16,369 0,668
(204%de
] ) ) Vi4 1,000 0873 - 0821 0,382 0911 0677
informacién explicada
V15 0653 0,592 10484 0400
enel AFE)
V16 03864 0816 16,393 0,669
Indices de Bondad de )
Ajuste . =165,27 (p=0,00); RMSEA=0,07; NFI=0,93; CFI=0,96; IFI=0,96; RFI=0,91; GFI=0,90

Tabla 2. Matriz de correlaciones entre las variables latentes.

Etnocentrismo Intencion Animosidad
Etnocentrismo 1,000
Intencion 0,162 1,000
Animosidad 0221 0,296 1,000




Figura 2. Resultados de la estimacion global.
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X'=174,7 (p=0,00); RMSEA=0,07; NFI=0,92; CFI=0,97; IFI=0,97; RFI=0,93; GFI=0,90

Nota: En lineas discontinuas aparecen las relaciones no significativas y en lineas continuas las que son

significativas.

6. Conclusiones e implicaciones.

Este trabajo subraya la importancia de profundizar en los efectos de factores como el etnocentrismo y la
animosidad, que enriquecen el conocimiento sobre el comportamiento del consumidor con relacién a productos
importados. El estudio realizado con la informacién suministrada por consumidores espafioles sobre la compra
de vehiculos producidos por empresas norteamericanas, confirma que las intenciones de compra no solamente se
fundamentan en criterios econémicos sino que ademas estan influidas por aspectos socio-psicoldgicos. Los
resultados ofrecen evidencia empirica de la importancia que poseen las reacciones emocionales provocadas por
conflictos entre naciones. El presente estudio nos permite afirmar que cuando los consumidores sienten
hostilidad, enfado o antipatia (animosidad) hacia un pais se reduce la intencién de los consumidores de comprar
productos de un pais, lo que es consistente con estudios previos (Ettenson y Klein, 2005; Klein et al., 1998;
Fernandez et al., 2003).

Por otra parte, nuestros resultados demuestran que los sentimientos negativos (animosidad) hacia un pais
refuerzan el etnocentrismo del consumidor y por lo tanto hacen mas evidentes sus creencias sobre lo perjudicial,
inadecuado e inmoral que resulta para la economia nacional comprar productos extranjeros. Sin embargo, la
relacion entre etnocentrismo e intencion de compra no es significativa, lo que en parte atribuimos a la ausencia
de productos nacionales, justificacién que encontramos en los estudios de Klein et al. (1998) y Nijssen y
Douglas (2004). En ellos se afirma que la ausencia de alternativas domésticas en una categoria de producto
determinada, como es el caso de los vehiculos espafioles, provoca que los consumidores etnocéntricos estén
dispuestos a tolerar la compra de productos importados de otros paises. Otros estudios han encontrado resultados
similares al no corroborar la existencia de una relacion significativa entre la tendencia etnocéntrica de los
individuos y su posterior intencion de compra y justifican que el etnocentrismo puede tener mayor relacién con
los juicios y valoraciones sobre los productos que con las intenciones de comportamiento (Ettenson y Klein,
2005; Good y Huddleston, 1995).



La investigacién que hemos realizado tiene implicaciones de interés para la practica profesional. En la literatura
sobre economia industrial e internacionalizacidn, se reconoce el dilema al que se enfrentan las empresas sobre la
necesidad de responder a las condiciones y cambios locales frente al potencial de realizar actividades fuera de las
fronteras domésticas. En este sentido, es importante para las empresas e instituciones reguladoras del comercio
internacional entender los factores que afectan negativamente a sus ventas en los mercados internacionales y en
el mercado doméstico. El rechazo de los productos extranjeros como resultado del etnocentrismo o la
animosidad, puede presentar una oportunidad para las empresas y marcas domésticas, mientras que las empresas
extranjeras deben reducir los efectos negativos de estas variables sobre la intencién de compra de sus productos.
Las empresas deben elegir cuidadosamente la localizacion de disefio y manufactura de sus productos, si desean
asegurarse una evaluacion positiva por parte del consumidor (Tan et al., 2001). Cuando el origen de los
productos puede representar una barrera de entrada a nuevos mercados resulta conveniente desasociar el
producto al pais de origen, resaltando la identidad internacional del producto y buscar reducir percepciones
adversas o sentimientos negativos través de la inversion y participacion en el desarrollo de la local (Wang,
2005).

Este trabajo presenta algunas limitaciones que se deben mencionar. Los resultados se limitan a un solo producto
y a una muestra de consumidores determinada, lo que impide generalizar las conclusiones. El estudio es de corte
transversal, imposibilitando la prediccion de comportamientos longitudinales del consumidor a través del
modelo propuesto. Otra limitacion proviene del producto elegido en el estudio, ya que en un sector tan
competitivo y globalizado como es el del automdévil, los productos en su mayoria contienen partes fabricadas en
paises diferentes del de origen debido a que las fusiones y adquisiciones entre empresas son continuas y
frecuentes. Ademas, es posible encontrar un efecto “halo” que provoca una dispersion de la imagen de un
producto de un pais a las deméas categorias de productos (Balabanis et al., 2002). Teniendo en cuanta las
limitaciones mencionadas algunas lineas de investigacion futuras que pueden contribuir a la cuestién en estudio
son la aplicacion del modelo propuesto en diferentes paises, consumidores y productos para contrastar nuestros
resultados con los obtenidos en otros contextos. De manera similar seria interesante incluir otras variables
relacionadas con el etnocentrismo y la animosidad, como pueden ser el patriotismo, el valor percibido, la
experiencia de compra o la satisfaccion con el producto y estudiar los efectos moderadores de las variables

demograficas, socio-econdmicas o de personalidad del consumidor sobre las variables del modelo.
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Anexo. Descripcidn de las variables.

Variable Cod. Descripcidn del item

V1 Preferencia por productos nacionales.

V2 Un verdadero (espafiol) no compra productos extranjeros.
Deber de comprar productos (espafioles) en lugar de permitir que otros paises se hagan

Ve ricos a costa nuestra.

Etnocentrismo V4 Deber de no comprar productos extranjeros porque esto perjudica la economia nacional

y causa desempleo.
Disposicién a asumir un coste a largo plazo, por preferir ayudar a los productos y

Ve marcas nacionales.
Deber de comprar productos extranjeros Unicamente cuando no existan alternativas

ve nacionales.

\24 Consideracién de la compra de (un automévil norteamericano).

Intencién de V8 Probabilidad de comprar (un automdvil norteamericano).
Compra V9 Rechazo la idea de adquirir (un automovil norteamericano)™.

V10 Buena disposicién a comprar (un automaévil norteamericano).

V11 Evitar la compra (de un automdvil a norteamericano)*.

V12 Antipatia hacia personas de origen (norteamericano).

V13 Evitar relacionarse con personas originarias (de Norteamérica).

Animosidad V14 | Disgusto en relacion con las personas originarias (de Norteamérica).
V15 Deber de no gustar las personas originarias (de Norteamérica).
V16 Desagrado por todo lo referente (de Norteamérica).

* [tems redactados de manera inversa.
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