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1. La compra de automóviles en España

El fuerte proceso de internacionalización que
ha experimentado la economía española ha reduci-
do notablemente las barreras comerciales, liberali-
zando los flujos mercantiles y ofreciendo al consu-
midor una gama amplia de productos nacionales y
extranjeros. El proceso de globalización afecta
también al sector de la automoción, que es uno de
los más importantes para el crecimiento económi-
co nacional. De hecho, los fabricantes de vehícu-
los y de equipos y componentes, representan el 6
por 100 del PIB para la economía nacional, existen
70.000 fabricantes, 245.000 empresas de compo-
nentes indirectos, concesionarios y talleres en

España, y contribuye de forma importante a la
balanza comercial (Plan de Competitividad del
Sector Automoción, MITYC, 2009). Para España
este sector representa el 24,1 por 100 del total de
importaciones y el 14,8 por 100 del total de las
exportaciones (Instituto Español de Comercio Ex-
terior, ICEX, 2008). Así, en España ha aumentado
considerablemente la matriculación de automóviles
de diferentes orígenes. Los principales orígenes de
importación de automóviles son Francia, Reino
Unido, Estados Unidos de Norteamérica, Japón y
Alemania (ICEX, 2008). En nuestro país, el sector
de equipos y componentes de automoción y fabrica-
ción de vehículos es uno de los más afectados por la
desaceleración de la economía española (MITYC,
2009). En este sentido, la tasa media de matricula-
ciones de vehículos en nuestro país se redujo en un
-24,4 por 100 en comparación con el año anterior
(ANFAC, 2009). �
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La trascendencia económica del sector y el pa-
norama fuertemente competitivo acentúan la im-
portancia de estudiar los procesos de elección de los
consumidores, que pueden condicionar el éxito o
fracaso de las estrategias empresariales en mercados
domésticos y foráneos. Si destacamos el hecho de
que los automóviles son productos de consumo
duradero que poseen un significado simbólico o de
estatus para los consumidores, podemos afirmar que
la preferencia por automóviles importados o nacio-
nales estará afectada por el perfil del comprador en
función de las características demográficas y varia-
bles socio-psicológicas como: el etnocentrismo, el
patriotismo, la apertura cultural y la animosidad. De
esta forma, el objetivo de este estudio es precisa-
mente establecer el perfil del comprador de automó-
viles español en función de las variables menciona-
das de sus características demográficas y socioeco-
nómicas.

2. Influencia del perfil socio-psicológico del
consumidor en la compra de productos
importados

La preferencia de los consumidores por pro-
ductos de un origen concreto puede tener varias
razones, entre las que se encuentran: la dependen-
cia del producto, la imagen del país, la similitud
del país de origen con el propio, el nivel de desa-
rrollo, las creencias, estereotipos y las experien-
cias de los consumidores (Cordell, 1992). Las creen-
cias y percepciones que los consumidores mantie-
nen de su país y de los demás países afectan su
evaluación en el momento de realizar una compra
(Hamzaoui y Merunka, 2006; Tan et al., 2001). En
la literatura internacional el origen de los produc-
tos y sus efectos se encuentran relacionados con
una serie de variables provenientes de la psicología
y sociología (Balabanis et al., 2002), en las que
tienen sus orígenes el etnocentrismo, el patriotis-
mo, la apertura cultural y la animosidad. 

El etnocentrismo es un término que emerge del
estudio de los comportamientos y la forma de rela-

cionarse entre grupos. Sharma et al. (1995) advier-
ten que el etnocentrismo como fenómeno social
implica la distinción entre lo que pertenece al
grupo y lo que no, concebir la forma de vida del
grupo como superior a la de los demás y discrimi-
nar entre grupos. Este comportamiento atiende a
razones de supervivencia grupal y no se limita a
naciones, por lo que puede manifestarse en cual-
quier conjunto de individuos que busquen consoli-
dar su identidad. El concepto «etnocentrismo»
surge del estudio de fenómenos sociales suscitados
en la interacción entre diferentes grupos y la
manera en que se relacionan. Esta noción se ha
aplicado universalmente a los colectivos sociales
como una expresión de la naturaleza humana en la
búsqueda de su propia identidad, aceptación y per-
tenencia a un grupo. El etnocentrismo puede con-
cebirse como una forma de conservar la cultura,
solidaridad, cooperación, lealtad y supervivencia
del grupo, al ser visto como una pauta de referen-
cia (Caruana, 1996; Luque-Martínez et al., 2004). 

El etnocentrismo del consumidor es una variable
que explica, al menos de forma parcial, la preferen-
cia de los productos en función del origen y sirve
para entender determinados comportamientos en la
conducta de consumo. Los individuos buscan a tra-
vés de su comportamiento identificarse con una
idea preconcebida sobre ellos mismos como parte
de un colectivo social (Jin et al., 2006), obligándo-
se moralmente a procurar el bienestar grupal.
Shimp y Sharma (1987) definen como «etnocentris-
mo del consumidor» la creencia de lo inapropiado
y moralmente inaceptable que resulta comprar pro-
ductos hechos en el extranjero. El etnocentrismo del
consumidor recoge la creencia normativa del bene-
ficio de adquirir productos nacionales, y lo errático
que resulta comprar importaciones (Luque-Martí-
nez et al., 2000). En la literatura sobre comporta-
miento del consumidor, el etnocentrismo es consi-
derado un componente de la actitud, estrechamente
vinculado a factores sociológicos e interraciales
(Ouellet, 2007). 

Klein y Ettenson (1999) explican que una perso-
na etnocentrista es aquélla que cree que comprar �
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productos extranjeros no es patriótico, daña la eco-
nomía nacional y genera una contracción en el
empleo doméstico (Shimp y Sharma, 1987; Javalgi
et al., 2005; Ruyter et al., 1998). El etnocentrismo
influye negativamente en las evaluaciones e inten-
ciones de compra de los productos extranjeros,
variando el grado de etnocentrismo para cada cul-
tura y país de procedencia de los productos
(Balabanis y Diamantopoulos, 2004; Grier et al.,
2006; Granzin y Painter, 2001). Los consumidores
que manifiesten un mayor etnocentrismo resalta-
rán los aspectos positivos de los productos nacio-
nales (Ruyter et al., 1998), evaluando los produc-
tos hechos en su país como superiores a los pro-
ductos originarios de otro país, otras regiones u
otras agrupaciones supranacionales (Kinra, 2006). 

Una variable investigada por sus posibles efec-
tos en las preferencias de los consumidores por
productos domésticos es el patriotismo (Hooley et
al., 1988; Howard, 1989). El término patriotismo es
determinado como el sentimiento de lealtad y orgu-
llo en relación al país al que se pertenece por razón
de nacimiento o por otro vínculo (Javalgi et al.,
2005). Varias definiciones de patriotismo han sido
propuestas en las diferentes ciencias sociales, sin
embargo existen dos elementos comunes en la con-
cepción del término patriotismo: el orgullo y la
lealtad al país. El patriotismo incluye asociaciones
mentales positivas sobre los símbolos nacionales e
interés y preocupación por el bienestar nacional
(Klein y Ettenson, 1999). Implica la lealtad crítica
a la nación y el deseo de construir activamente una
identidad nacional positiva (Cohrs, 2004). Fesh-
bach y Sakano (1997) establecen que el patriotismo
es un elemento fundamental de la vida individual y
grupal, es expresado a través de factores como la
identificación, la lealtad, el orgullo y la preocupa-
ción, y es el resultado del desarrollo de un sistema
colectivo de valores sociales (Reykowski, 1997).
La vinculación a una nación también implica que el
individuo puede sentir vergüenza o culpa por deter-
minadas acciones o políticas de su país (Primoratz,
2002). En términos de vinculación a un país, la
identificación con un grupo provee un contexto en

el cual los individuos pueden compartir expectati-
vas y compromisos. Los individuos pueden exte-
riorizar su patriotismo cuando defienden ideas,
políticas, valores e incluso actos de consumo
(Depuiset y Butera, 2005). Balabanis et al. (2002)
concluye que la manifestación del patriotismo varía
de país en país y está vinculada a razones históricas
y culturales.

La variable patriotismo ha sido relacionada con
otras variables socio-psicológicas utilizadas en mar-
keting como el etnocentrismo, y como un antece-
dente para la caracterización del consumidor en
diversos estudios sobre servicios de transporte,
banca, agencias de viajes, telecomunicaciones, ser-
vicios de correo, suministro de medicinas y servi-
cios como el gas y la electricidad (Ruyter et al.,
1998). Estudios realizados por Han (1988) y Hooley
et al. (1988) sugieren que la preferencia por produc-
tos domésticos y el rechazo por las importaciones se
encuentran relacionadas con el patriotismo que
manifiestan los consumidores.

La apertura cultural es una variable socio-psi-
cológica que también se ha relacionado con la acti-
tud hacia los productos nacionales o extranjeros.
La apertura cultural es definida como la acepta-
ción y tolerancia hacia otras culturas (Sharma et
al., 1995), y está determinada por la disposición a
interactuar con personas de otras nacionalidades y
experimentar sus costumbres (Shankarmahesh,
2005). Este autor propone que la apertura cultural
es un estado mental en el cual los individuos os-
tentan interés y conocimiento sobre los sucesos
internacionales. La globalización ha originado un
intercambio de valores, costumbres, ideales y pro-
ductos, creando una cultura de consumo global
(Suh y Kwon, 2002). En la actualidad existen otros
factores como Internet y los medios de comunica-
ción que han contribuido a aumentar el interés de
los consumidores por otras culturas. Otro factor que
contribuye a aceptar nuevas culturas son los movi-
mientos migratorios. Javalgi et al. (2005) propone
que el gran flujo de personas de diferentes nacio-
nalidades hacia un país estimula en el individuo un
instinto natural para integrar múl tiples ideas, �

BOLETÍN ECONÓMICO DE ICE Nº 2980 
DEL 1 AL 15 DE ENERO DE 2010

29

C
o

la
b

o
ra

ci
o

n
es

TIPOLOGÍA SOCIO-PSICOLÓGICA DE COMPRADORES DE AUTOMÓVILES IMPORTADOS



valores y conductas. Un estudio realizado por
Howard (1989) y Ruyter et al. (1998) establece
que cuando los consumidores ha tenido una mayor
exposición a otras culturas extranjeras, tienden a
mostrar una mayor aceptación por los productos
importados. Es importante tener en cuenta la simi-
litud de la cultura del consumidor con la cultura
objeto de estudio para poder analizar los efectos de
la apertura cultural sobre los actos de consumo. Es
probable que un consumidor acepte con mayor
facilidad los productos de una cultura que percibe
como análoga y rechazar los productos provenien-
tes de culturas antagónicas. 

Diversas investigaciones establecen que es
posible que la apertura cultural de los consumido-
res amplíe el rango de productos de origen foráneo
que consumen o que desean comprar (Rawwas et
al., 1996; Shimp y Sharma, 1987; Sharma et al.,
1995). Las probabilidades de rechazo de los pro-
ductos importados por parte de los consumidores
disminuyen con el nivel de apertura cultural (Suh
y Kwon, 2002). Parameswaran y Pisharodi (1994)
y Lundstrom et al. (1998) encuentran que los con-
sumidores pueden definir sus preferencias por los
productos de un determinado origen en base a la
valoración o aceptación de otras culturas. 

La animosidad es un concepto reciente, que
provee una explicación a los efectos económicos
de las respuestas emocionales humanas. La animo-
sidad es una variable reciente en el estudio del
comportamiento del consumidor. Klein et al.
(1998) es el primer autor que propone que las ten-
siones entre naciones afectan el comportamiento
de compra del consumidor. El término animosidad
es concebido por Klein et al. (1998) para describir
los sentimientos negativos que albergan los indivi-
duos hacia un país que transgredió a su nación en
conflictos pasados. El estudio de esta variable de
naturaleza emotiva refleja cómo fenómenos a nivel
macro tienen implicaciones directas en las relacio-
nes a nivel micro entre los individuos de diferentes
nacionalidades. Atendiendo a Ettenson y Klein
(2005) los sentimientos negativos hacia un país y
sus consecuencias están vinculados a comporta-

mientos políticos y organizacionales en los que el
individuo protesta indirectamente por aconteci-
mientos externos a su control. En la actualidad,
alrededor del mundo se originan tensiones entre
las naciones por innumerables razones: conflictos
militares, tensiones en negociaciones internacio-
nales, desacuerdos económicos y comerciales, dis-
putas territoriales, divergencias diplomáticas y
conflictos religiosos (Wang, 2005). 

El país objeto de animosidad y las causas desen-
cadenantes varían entre los consumidores de dife-
rentes países o regiones. Así, Riefler y Diaman-
topoulos (2007) definen la animosidad como la
hostilidad hacia un país, causada por eventos histó-
ricos o actuales (pág.104). Debido a que la animo-
sidad es una variable que refleja un sentimiento de
hostilidad hacia un objetivo en concreto, para este
estudio se eligió como región objeto de animosidad:
Asia. Aunque no nos consta que exista un estudio
concreto que determine la existencia de animosidad
hacia un bloque de países, se puede argumentar que
un consumidor es capaz de sentir menor o mayor
hostilidad hacia diversos países similares. Una
aproximación en la que se muestra que el consumi-
dor puede albergar sentimientos de hostilidad hacia
varios países es el estudio realizado por Ang et al.
(2004) en cinco países asiáticos (Tailandia,
Indonesia, Corea, Singapur y Malasia), en el que
determina la existencia en mayor o menor grado de
animosidad hacia dos países distintos (Japón y
Estados Unidos de Norteamérica). 

Por su parte el género, la edad, el nivel de edu-
cación, la profesión, la estructura del hogar y el
nivel ingresos forman parte de los factores socio-
demográficos que afectan el comportamiento de
los consumidores (Sharma et al., 1995; Nijssen y
Douglas, 2004). Los segmentos de mercado con-
sisten en combinaciones de características demo-
gráficas y de estilo de vida que diferencian a los
consumidores (Ogle et al., 2004). Fiore et al.
(2003) señala que las experiencias de compra son
individuales y de naturaleza subjetiva. La forma de
elegir, consumir y pensar de los individuos está
relacionada con el contexto familiar, religioso, �
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cultural, histórico y social. Estudios anteriores han
considerado que determinadas características
demográficas y contextuales como la edad (Yalch
y Spangenberg, 1990), la educación (Tamimi y
Sebastianelli, 2007), el nivel de ingreso (Dawson
et al., 1990) y el género (Zhang et al., 2007) son
factores que influyen en la experiencia de compra.
Gattiker et al. (2000) afirma que las características
personales influyen e interactúan con los procesos
mentales como la percepción, razonamiento, esta-
blecimiento de juicios y toma de decisiones. Los
rasgos personales del individuo tienen un papel
importante en el diseño y aplicación de estrategias
comerciales que impactarán en el comportamiento
de compra de los diferentes tipos de consumido-
res, y son variables aptas para determinar perfiles
de consumidores heterogéneos.

3. Estudio empírico y resultados

3.1. Selección de la muestra

Este trabajo se centra en estudiar el perfil del
comprador de automóviles en función de determi-
nadas variables socio-psicológicas y sus caracte-
rísticas demográficas. La obtención de la informa-
ción para efectuar el estudio empírico, se realizó a
través de encuestas personales a usuarios de auto-
móviles. La información fue recogida los meses de
mayo y junio del año pasado con una tasa de res-
puesta del 57,7 por 100 (202 encuestas de un total
de 350 intentos). El error muestral es de 6,90 por
100 para el caso más desfavorable y con un nivel
de confianza del 95 por 100. El perfil socio-demo-
gráfico de la muestra responde al de hombres
(63,9 por 100) de 26 a 35 años (37,6 por 100), más
de la mitad con estudios secundarios (35,6 por
100) y de licenciatura (20,3 por 100), trabajadores
por cuenta ajena (50,7 por 100), con una renta
mensual entre 1.201 y 1.800 euros (29,7 por 100)
y con una estructura del hogar que incluye a una
pareja más hijos (40,1 por 100). La muestra de
nuestro estudio presenta un perfil similar al último

censo realizado por la Dirección General de Trá-
fico (DGT, 2008) a los usuarios de automóviles
(60,4 por 100 hombres y 39,6 por 100 mujeres en
la que el 29,2 por 100 posee una edad entre 25 y
34 años). 

Las razones para elegir Asia como lugar de pro-
cedencia de los automóviles a evaluar por nuestra
muestra se basaron en el posible efecto de las
importaciones de automóviles provenientes de Asia.
Los vehículos de origen asiático matriculados en
nuestro país han aumentado en los últimos años, y
los países asiáticos como China, Corea e India pose-
en altas tasas de desarrollo (Asian Development
Bank, 2008) y están mejorando su competitividad
en el sector del automóvil. El riesgo de la deslocali-
zación de las empresas del sector puede verse incre-
mentado debido al crecimiento porcentual de la tasa
media de vehículos de origen asiático matriculados.
Las estadísticas de la DGT (2001-2007) muestran
tasas de crecimiento positivas (0,04 por 100) para
las matriculaciones de vehículos coreanos, chinos e
indios, mientras que sus competidores europeos
decrecieron en el mismo periodo (-0,19 por 100). 

3.2. Variables y escalas de medida

A efectos de cumplir con la validez de conteni-
do de las escalas de medida utilizadas para elabo-
rar el cuestionario, se obtuvieron de investigacio-
nes anteriores. Para la variable etnocentrismo se
consideraron principalmente los trabajos de Shimp
y Sharma (1987); Nijssen y Douglas (2004) y
Ettenson y Klein, (2005). En ellos se puede encon-
trar un consenso en el uso de la CETSCALE pro-
puesta por Shimp y Sharma en 1987 (Netemeyer et
al., 1991; Luque-Martinez et al., 2000). 

El patriotismo del consumidor fue medido pri-
mordialmente a partir de las escalas de Klein y
Ettenson (1999); Javalgi et al. (2005) y Balabanis
et al. (2001), las cuales han sido corregidas para
conseguir su adaptación a nuestro estudio. Por su
parte, la apertura cultural es medida tomando  refe-
rencia las investigaciones de Ruyter et al. (1998); �
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Sharma et al. (1995); Javalgi et al. (2005) y
Lundstrom et al. (1998). Los autores principales
que han validado la escala utilizada en nuestro tra-
bajo para la animosidad son Klein et al. (1998) y
Shimp et al. (2004). Las escalas utilizadas fueron
tipo Likert de cinco puntos y todas aparecen en el
Anexo. 

3.3. Análisis factorial exploratorio y
confirmatorio

Con ayuda del paquete estadístico SPSS 15.0 se
realizó el análisis preliminar univariante y biva-
riante, en el que no se encuentran anomalías signi-
ficativas de los datos, por lo que se procede estu-
diar la unidimensionalidad de las variables latentes
mediante un análisis factorial exploratorio (AFE).
Los resultados permiten confirmar la existencia de
cuatro factores: etnocentrismo, animosidad, aper-
tura cultural, colectivismo y patriotismo (Anexo). 

Posteriormente, se realizó un análisis factorial
confirmatorio con ayuda del programa LISREL 8.7.
Los resultados obtenidos sirven para obtener las
escalas definitivas (Anexo) y determinar la validez
convergente y discriminante del modelo de medida.
Los resultados de este análisis corroboran la relación
directa entre cada variable latente y sus variables
observables (las cargas factoriales son mayores que
0,5). Sin embargo, el R2 de la variable V1 y V9 era
bajo por lo que procede la eliminación de estos
ítems. Para obtener el modelo ajustado fue necesario
también eliminar las variables V10 y V14 porque sus
errores de medida estaban correlacionados con otras
variables. Los resultados del modelo ajustado son
adecuados (índices de bondad de ajuste: χ2=235,507
(p=0,00); RMSEA=0,06; NFI=0,90; CFI=0,94;
IFI=0,94; RFI=0,90; GFI=0,88) y el coeficiente
alpha de Cronbach, la fiabilidad compuesta (FC) y
la varianza extraída (AVE) son mayores que 0,7; 0,6
y 0,5 respectivamente, confirmando la consistencia
interna y fiabilidad de las escalas definitivas
(Bagozzi y Yi, 1988). En cuanto a la validez discri-
minante, los resultados obtenidos muestran que el

valor de la varianza extraída en todos los casos es
mayor que las correlaciones al cuadrado con otros
constructos (Bagozzi y Yi, 1988). Finalmente, con
las escalas depuradas de cada variable obtuvimos
una puntuación factorial que resume la información
de todos los ítems que componen cada uno de los
cuatro factores: F1 (etnocentrismo), F2 (animosi-
dad), F3 (apertura cultural) y F4 (patriotismo). Una
vez que hemos obtenido un modelo de medida satis-
factorio, el siguiente paso consiste en obtener los
tipos de consumidores a través de un análisis cluster.

3.4. Creación de una tipología de compradores

A continuación, realizamos un análisis cluster
con el fin de agrupar a los individuos encuestados en
base a los factores obtenidos en el apartado anterior.
El análisis de cluster es una clasificación o agrupa-
miento de una población de n individuos en g grupos
según determinadas características (Sánchez, 1990;
San Martín et al., 2006). Para crear tipologías de
consumidores, recurrimos al análisis cluster no
jerárquico de aglomeración K-means. El análisis
cluster es un método de partición iterativa que per-
mite probar sucesivamente divisiones de la mues-
tra1. La solución definitiva elegida para este estu-
dio es de tres conglomerados atendiendo al tama-
ño de los grupos, a la posibilidad de interpretación
de los resultados, el grado de significación de cada
factor en cada uno de los análisis (ANOVA) y la
posición de centroides finales. El grado de signifi-
cación de las variables y factores (análisis
ANOVA) corrobora que todos son suficientemen-
te representativos a un nivel del 95 por 100. Los
valores del estadístico F indican que las mayores
variaciones entre los grupos vienen producidas por
el etnocentrismo, patriotismo y apertura cultural
(Cuadros 1 y 2).

Seguidamente, presentamos el perfil más carac-
terístico de cada uno de los tres grupos en función �
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de sus características personales y las puntuaciones
de las variables socio-psicológicas obtenidas en cada
conglomerado (características definitorias del ele-
mento centroide del grupo).

Grupo 1. Compradores patriotas: son consumi-
dores abiertos culturalmente y patriotas. Este grupo
se caracteriza por ostentar bajas puntuaciones en
dos de las variables socio-psicológicas utilizadas
(animosidad y etnocentrismo). Son individuos con
una amplia disposición a aceptar y conocer otras for-
mas de pensar y consumir, a pesar de sentirse vincu-
lados a un país determinado. El conglomerado 1
reúne el 41,8 por 100 de la muestra y agrupa a los
consumidores más jóvenes (el 54,3 por 100 tiene
entre 18 y 35 años de edad). Es el único grupo
donde los porcentajes del genero masculino (56,8
por 100) y femenino (43,2 por 100) son similares.
La mayoría de los consumidores del grupo 1 poseen
estudios de nivel licenciatura o postgrado (58,1 por
100) con una estructura de hogar unipersonal (38,3
por 100), trabajadores por cuenta ajena y/o estu-
diantes (62,9 por 100) y con una renta media de 901
a 1200 euros al mes (30 por 100).

Grupo 2. Compradores intransigentes: consumi-
dores etnocéntricos, con animosidad y renuentes a
aceptar otras culturas. Los consumidores del segun-
do grupo se pueden distinguir por ser los comprado-
res con mayores probabilidades de rechazar los pro-

ductos importados. Son individuos etnocéntricos
con tendencia a rechazar otras culturas diferentes
y con mayor probabilidad de sentir hostilidad
hacia un país determinado. Pueden considerar los
productos extranjeros como incompatibles con la
ideología de su cultura y como una amenaza para
el bienestar económico y social del grupo. El con-
glomerado 2 agrupa únicamente al 18 por 100 de
la muestra y es el grupo que menor porcentaje de
mujeres posee (28,6 por 100) con una mayor can-
tidad de miembros varones en comparación con
los demás grupos (71,4 por 100), con una edad de
26 a 45 años (62,9 por 100), con estudios prima-
rios o secundarios (48,6 por 100) y con una estruc-
tura de hogar que incluye una pareja con hijos (40
por 100). Se identifican en este grupo a la mayoría
de empleados por cuenta ajena, autónomos y fun-
cionarios (74,3 por 100) y con una renta mensual
que varía en un rango entre 901 y 1.500 euros (53
por 100).

Grupo 3. Compradores indiferentes: son consu-
midores no etnocéntricos y poco patrióticos, pun-
tuaciones bajas en el factor animosidad y están dis-
puestos a aceptar otras culturas. Este conglomerado
agrupa el 40,2 por 100 de la muestra. Atendiendo a
los valores centroides finales, las principales carac-
terísticas de estos consumidores son manifestar un
escaso patriotismo, no consideran una prioridad �
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CUADRO 1
ANÁLISIS CLUSTER NO JERÁRQUICO

Grupo Denominación
Tamaño Distancia entre los centros de gravedad

Nº Porcentaje Distancia con 1 Distancia con 2 Distancia con 3

1 Compradores patriotas ................. 81 41,8 – 2,155 1,968
2 Compradores intransigentes......... 35 18,0 2,155 – 2,581
3 Compradores indiferentes............. 78 40,2 1,968 2,581 –

Fuente: Elaboración propia.

CUADRO 2
ANÁLISIS ANOVA Y CENTROS DE LOS CONGLOMERADOS FINALES

Factores Estadístico F
Sig. 

(95%)

Centros finales

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Etnocentrismo ........................................... 95,9 0,000 0,40508 1,00856 -0,75630
Animosidad ............................................... 18,2 0,000 -0,17078 0,87163 -0,16923
Patriotismo ................................................ 81,9 0,000 0,62492 0,37591 -0,79127
Apertura cultural........................................ 64,4 0,000 0,59569 -1,17397 -0,12578

Fuente: Elaboración propia.



la supervivencia de su identidad grupal, y conse-
cuentemente no creerán inapropiado comprar pro-
ductos extranjeros. Los individuos no etnocéntricos
tienden a aceptar y consumir con mayor facilidad
productos importados, no consideran que su consu-
mo perjudicará a la economía nacional. La puntua-
ción negativa en el factor patriotismo refleja un
escaso compromiso, orgullo o lealtad al país. El per-
fil característico de los individuos del grupo 3 en
base a las frecuencias obtenidas para este grupo es
un consumidor varón (65,4 por 100), con una edad
entre 36 y 55 años de edad (39 por 100) y con hijos
(44,7 por 100). Con relación a su situación laboral
y socio-económica, son individuos con estudios
secundarios o de diplomado (60,3 por 100), trabaja-
dores por cuenta ajena (61 por 100) y con una renta
mensual entre 1.201 y 2.400 euros (43,8 por 100).

4. Conclusiones

Estudios recientes sobre el consumidor exaltan
la importancia de comprender el contexto en el que
el país de origen de los productos influye en las per-
cepciones, actitudes, emociones y comportamientos
del consumidor. Atendiendo a Parameswaran y
Pisharodi, (1994), el concepto Made in conduce a
tener en cuenta todos los factores que afectan el
comportamiento humano. El origen de los produc-
tos y sus efectos se encuentran relacionados con
cuatro variables provenientes de la psicología y la
sociología, que han sido analizadas en este estudio:
el etnocentrismo, el patriotismo, la apertura cultural
y la animosidad. Escasos estudios previos han carac-
terizado al consumidor español en base a sus rasgos
de personalidad, socio-psicológicos y demográfi-
cos. Los resultados de nuestro trabajo confirman
que existen diferencias en la percepción, valoración
y compra de productos importados según conceptos
socio-psicológicos, como lo señalan estudios pre-
vios (Shimp y Sharma, 1987; Javalgi et al., 2005;
Ruyter et al., 1998). Así, nuestro trabajo nos permi-
te concluir que existen tres diferentes segmentos de
consumidores: patriotas, intransigentes e indiferen-

tes. Los grupos con percepciones o actitudes más
definidas son los grupos 1 y 2 porque engloban a
consumidores con personalidad opuesta: los miem-
bros del grupo 1 toleran las diferencias culturales y
no manifiestan animosidad hacia un país, pero se
preocupan por su país. Son jóvenes, con estudios,
viven solos y con bajo sueldo. Sin embargo, el grupo
2 es el que incluye los individuos con más etnocen-
trismo y animosidad y menos abiertos y tienen una
edad y renta medias, menos estudios y son parejas
con hijos en su mayor parte. Finalmente el grupo 3
es un grupo con puntuaciones más bajas en las varia-
bles analizadas y no hay una característica principal
que resulte relevante en este conglomerado dado que
muestran niveles bajos de etnocentrismo, animosi-
dad, patriotismo y apertura cultural. Son consumido-
res más mayores, con más renta y nivel de estudios
medio.

La caracterización de diferentes segmentos de
consumidores tiene implicaciones profesionales
porque permite diseñar estrategias diferentes para
cada uno de los conglomerados. La disposición y
probabilidad de comprar importaciones es diferen-
te para el consumidor patriota, intransigente o
indiferente. Cuando se diseñan estrategias de mar-
keting se debe tener en cuenta que el impacto de
las campañas publicitarias, de marca o de precio
será diferente en cada una de las topologías de
consumidores. Probablemente el patriota o indife-
rente acepte o muestre interés en probar productos
de diferentes orígenes. En contraposición, los indi-
viduos intransigentes necesitarán un estímulo dife-
rente como el precio o la marca para aceptar un
producto incongruente con su propia identidad
social. No obstante, hay que señalar que este grupo
más «radical» en sus percepciones y actitudes res-
pecto de productos extranjeros es el grupo minori-
tario. Finalmente, se deben mencionar una serie de
limitaciones y propuestas de investigación futuras.
El tamaño de la muestra que compone el grupo 2
es relativamente pequeño y, aunque para este tra-
bajo descriptivo no tiene mayores consecuencias,
si se desean aplicar otros análisis más avanzados
como la estimación de un modelo causal con �
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los grupos obtenidos, sería aconsejable un mayor
tamaño del grupo. Sería interesante una amplia-
ción futura de la muestra que incluyera consumi-
dores de otros países y ver si las variables propues-
tas son conceptos relacionales o no, es decir, si
presentan diferencias en las variables según el país
en que se recoja la información. Además, investi-
gaciones futuras pueden incluir otras variables
fundamentales de marketing como la reputación,
la confianza, la imagen del país de origen y la
intención de compra, con el objetivo de establecer
relaciones causales entre las variables según el tipo
de consumidor. 
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ANÁLISIS FACTORIAL EXPLORATORIO Y CONFIRMATORIO

Factor Cod. Variables que recoge el factor Peso
Porcentaje
explicado

Indicadores 
de fiabilidad 

y validez

F
1

E
tn

o
ce

n
tr

is
m

o

V1 Los productos (españoles) primero, después y ante todo. 0,466

21,93
Alpha=0,8351

FC=0,896
AVE=0,635

V2 Un verdadero (español) no compra productos extranjeros. 0,736

V3
Deber de comprar productos (españoles) en lugar de permitir que otros 
países se hagan ricos a costa nuestra.

0,730

V4
Los (españoles) no deberíamos comprar productos extranjeros porque esto
perjudica la economía nacional y causa desempleo.

0,850

V5
Asumir un coste a largo plazo, por preferir ayudar a los productos y marcas
nacionales.

0,677

V6
Deber de comprar productos extranjeros, únicamente cuando no existan
alternativas nacionales.

0,751

F
2

A
n

im
o

si
d

ad

V17 Antipatía. 0,825

15,54
Alpha=0,8817

FC=0,910
AVE=0,674

V18 Evasión de personas originarias. 0,827

V19 Disgusto por las personas de un país. 0,884

V20 Deber de no agradar. 0,680

V21 Desagrado de todo lo referente a un país. 0,863

F
3

A
p

er
tu

ra
 c

u
lt

u
ra

l V12 Deseo de conocer personas de diferentes países. 0,782

13,49

Alpha=0,7495
FC=0,804

AVE=0,519

V13
Consideración de ser una persona con disposición a aceptar a los extranje-
ros y sus hábitos.

0,735

V14 Opinión de disfrutar películas y programas de televisión extranjeros. 0,678

V15 Interés por estar informado de cuestiones internacionales. 0,664

V16 Interés por las culturas extranjeras. 0,763

F
4

P
at

ri
o

ti
sm

o

V7 Intensidad del sentimiento de vinculación con el país de pertenencia. 0,655

7,50
Alpha=0,7424

FC=0,902
AVE=0,753

V8
El patriotismo y la lealtad son los primeros y más importantes valores 
de un ciudadano.

0,559

V9
Considero un error permitir que aumente sin control el número de 
inmigrantes.

0,456

V10 Merece la pena dedicarse a mejorar el país al que se pertenece. 0,715

V11 Sentimiento de orgullo por pertenecer al país. 0,825

Fuente: Elaboración propia.

Anexo




