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Abstract

In this research, a measurement instrument related to variables in the area of psychology and sociology was created to
measure the relationship between the variables and contribute to the determination of the psychosociological factors
that impact on the purchase intention of foreign products in Mexicans consumers, which made it possible to fulfill the
objective of this investigation. This measurement instrument was validated by several experts in the research area and
was considered reliable based on the results of the Cronbach's Alpha test because the coefficients are in a range from
0.84 10 0.95. The validated and reliable instrument was finally made up of 67 items. Therefore, it is of utmost importance
that before surveying the target population, the content validity is determined and the relevant reliability analyzes are
carried out in order to eliminate items that do not measure what they should really measure.

Keywords: cosmopolitanism, country of origin image, foreign brands image, intention to purchase foreign products,
xenocentrism.
JEL: M160, M310, M370.

Resumen

En esta investigacion se cred un instrumento de medicion relacionado con variables del &rea de la psicologia y de la
sociologia para medir la relacion entre las variables y contribuir a la determinacion de los factores psicosociolégicos
que impactan en la intencion de compra de productos extranjeros en los consumidores mexicanos que permitio cumplir
con el objetivo de esta investigacion. Dicho instrumento de medicion fue validado por parte de varios expertos en el
area de la investigacion y fue considerado confiable con base en los resultados de la prueba de Alfa de Cronbach
debido a que los coeficientes se encuentran en un rango de 0.84 a 0.95. El instrumento validado y confiable se
conformé finaimente por 67 items. Es de suma importancia que antes de la encuesta aplicada a la poblacion objetivo
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se determine la validez de contenido y se realicen los andlisis de confiabilidad pertinentes con la finalidad de eliminar
items que no miden lo que realmente deben de medir.

Palabras clave: cosmopolitismo, imagen del pais de origen, imagen de las marcas extranjeras, intencion de compra
de productos extranjeros, xenocentrismo.
JEL: M160, M310, M370.

Introduccion

Los consumidores estan expuestos cada vez mas a una amplia gama de productos extranjeros como nunca lo habian
estado (Klein, Ettenson y Morris, 1998) debido a que la globalizacién ha aumentado las oportunidades para que las
empresas distribuyan sus productos a los consumidores de todo el mundo (Torres y Gutiérrez, 2013).

Los estudios sobre el consumidor en paises en desarrollo han sido insuficientes hasta el momento (Torres y
Gutiérrez, 2013). Ademas, son escasos los estudios que involucran variables psicosociologicas para entender el
comportamiento de compra del consumidor, razones por las que en esta investigacion parte de una tesis doctoral y se
cred un instrumento de medicion validado y confiable relacionado con variables del area de la psicologia y la sociologia
para medir la relacion entre las variables para contribuir a la determinacion de los factores psicosociologicos que
impactan en la intencion de compra de productos extranjeros en los consumidores mexicanos.

El objetivo de este estudio es determinar la validez de contenido y confiabilidad del instrumento de medicion
para determinar los factores que impactan en la intencion de compra de productos extranjeros en los consumidores
mexicanos.

Marco tedrico

Intencidn de compra de productos extranjeros

En esta investigacion nos enfocaremos en el consumidor personal que compra bienes y servicios para uso propio, €l
hogar o un regalo para otra persona (Schiffman y Lazar, 2010). Segun Morrison (1979) la intencién de compra antecede
a la compra real. Existe la confirmacion de la intencién de compra sirve como una alternativa para medir el
comportamiento de compra real de los consumidores (Haque et al., 2015).

Cosmopolitismo

El cosmopolitismo, de acuerdo con Cannon y Yaprak (2002), hace referencia a un consumidor global. Riefler y
Diamantopoulos (2009) consideran que el cosmopolitismo es una caracteristica de los consumidores ya que aceptan
de manera positiva todo lo que sea extranjero.

Saran y Kalliny (2012) realizaron una investigacion en consumidores mexicanos entre 19y 50 afios con el
propésito de desarrollar una escala corta y confiable para medir el cosmopolitismo al utilizar dos constructos:
cosmopolitismo e intencion de comprar productos extranjeros (x2 = 41.9, d.f = 23, NFI = 0.902). Mientras que Parts y
Vida (2011) utilizaron las estadisticas t del modelo estructural para demostrar que el cosmopolitismo tiene un efecto
positivo y directo en la intencidn de compra de productos extranjeros (valor t = 3.35).
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Xenocentrismo
Lawrence (2012) define el xenocentrismo como la preferencia de los productos o servicios de una sociedad que no sea
la suya y que califica todos los productos y servicios en referencia a ésta y no a su propia sociedad, es decir, son las
orientaciones favorables de los consumidores hacia productos extranjeros. De manera similar Mueller y Broderick
(2010) mencionan que el xenocentrismo es cuando las personas suelen elegir productos que no son de origen nacional.
Balabanis y Diamantopoulos (2016) desarrollaron una escala para medir el xenocentrismo de los
consumidores y la intencion de compra de productos extranjeros en una muestra de consumidores con edades entre
26 y 30 arios de Grecia. Los resultados demostraron que la escala es confiable y que las correlaciones son positivas y
significativas entre los puntajes en la escala de xenocentrismo y las intenciones de compra (r =.29, p <.01).

Imagen de las marcas extranjeras
Keller (1998) define una marca como un término destinado a identificar los bienes o servicios de un vendedor
(Salehzadeh et al., 2018). Seglin Dobni y Zinkhan (1990) la imagen de marca es una realidad abstracta que tienen las
personas que compran productos o marcas.

En el estudio de Diamantopoulos et al. (2011) se encuestaron a 404 consumidores del Reino Unido y
encontraron que la imagen de las marcas impacta positivamente en la intencion de compra de productos extranjeros
(valor t= 23.189).

Imagen del pais

Rein, Kotler y Haider (1993) definen la imagen del pais como la suma de creencias que las personas tienen sobre un
pais (citado en Roth y Diamantopoulos, 2009), mientras que para Verlegh (2001) son asociaciones que los
consumidores tienen de un pais en particular.

Li et al. (2012) hicieron un estudio en Beijing y los resultados demostraron que la imagen del pais tiene una
influencia positiva en la intencion de compra de productos extranjeros (B = 0.28, p < 0.01). Diamantopoulos,
Schlegelmilch y Palihawadana (2011) realizaron entrevistas personales a consumidores del Reino Unido y concluyeron
que laimagen del pais afecta la intencion de comprar productos extranjeros indirectamente (Ax? = 294.804, Adf =4, p
<0.001).

Métodos

Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo. Para medir estadisticamente la relacion entre variables se desarrolld
un instrumento de medicion y la encuesta se conform por 2 secciones. En la primera se incluyeron 67 items con escala
Likert de 7 puntos que van desde Totalmente en desacuerdo hasta Totalmente de acuerdo para medir cada una de las
variables y en la segunda seccion se incluyeron 5 preguntas para conocer el perfil del encuestado.

Para medir la variable Cosmopolitismo se utilizé la escala de Riefler et al. (2012) y se conformd en total por 12
items, la variable Xenocentrismo se adaptd la escala de Balabanis y Diamantopoulos (2016) y se conformé en total por
10 items, la variable Imagen del pais se adaptd la escala de Laroche et al. (2005) y se conformé por 18 items, la variable
Imagen de las marcas extranjeras se desarroll una escala y se conformd en total por 21 items y la variable dependiente
Intencion de compra de productos extranjeros se desarrolld una escala y se conformd por 7 items.
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Posteriormente se realizd una prueba de validez de contenido del instrumento de medicion y se aplic a 9
expertos con doctorado en el &rea de la investigacion de la Facultad de Contaduria Publica y Administracion de la UANL
con una experiencia minima de 6 afios y maxima de 40 afios para que determinaran el grado en que los items
representan a la definicion conceptual de cada variable en donde 1 fue Irrelevante, 2 Poco relevante, 3 Relevante y 4
Muy relevante.

Una vez realizadas las pruebas de validez de contenido del instrumento de medicion se procedid realizar la
prueba piloto y se obtuvieron 96 encuestas de personas mayores de 15 afios de los tres estados mas poblados de
México: Ciudad de México, Jalisco y Nuevo Ledn.

La pandemia del coronavirus no permiti la aplicacion de la encuesta de manera fisica los tres estados
mencionados. El tipo de muestreo fue el no probabilistico mediante el muestreo estratificado de bola de nieve.

Para medir la fiabilidad o consistencia intera del instrumento de medicion se realizd la prueba de Alfa de
Cronbach con las 96 encuestas obtenidas para la prueba piloto con el software estadistico SPSS v.22. Para interpretar
los resultados se considerd que entre mas cercano sea el coeficiente de Alfa de Cronbach a 1 més confiable sera el
instrumento (Hernéndez, Fernandez y Baptista, 2010).

Resultados

Como resultado de la primera prueba de validez de contenido se elimind unicamente 1 item y ningun item fue eliminado
en la segunda prueba de validez de contenido. Para esto se obtuvo el promedio de las ponderaciones que cada experto
le asignd a cada item en la escala del 1 al 4 en donde 1 fue Irrelevante y 4 Muy relevante. Estos resultados se pueden
apreciar en la Tabla 1. Se eliminaron los items con un promedio menor a 3 debido a que se consideraron irrelevantes
y poco relevantes por 7 expertos de 9 expertos en total. Se realizé una segunda prueba de validez de contenido y
ningun item fue eliminado. El instrumento de medicion se conformd finalmente por un total de 67 items.

Tabla 1. Resultados de la prueba de validez de contenido por expertos.
Cosmopolitismo

Item Puntuacion de los expertos para la validez de contenido Promedio
Item 1 4 4 4 4
ftem2
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Imagen del pais

tem 1 2 3 3 4 4 3 2 3 3 30
ftem2 2 3 3 4 4 3 2 3 3 30
ftem 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 37
ftem4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 37
ftem’5 2 3 4 4 4 3 3 4 3 33
ftem 6 2 3 4 4 4 3 3 4 3 33
ftem? 4 3 4 4 4 3 4 4 3 37
ftem 8 4 3 4 4 4 3 4 4 3 37
ftem 9 1 3 4 4 4 3 3 4 3 32
ftem 10 1 3 4 4 4 3 3 4 3 32
ftem 11 2 3 4 4 4 3 2 4 3 32
ftem 12 2 3 4 4 4 3 2 4 3 32
Item 13 2 4 4 4 4 3 3 4 4 36
ftem 14 2 4 4 4 4 3 3 4 2 33
ftem 15 2 4 3 4 4 3 3 4 3 33
ftem 16 2 4 3 4 4 3 3 4 3 33
ftem 17 2 4 3 4 4 3 4 4 3 34
ftem 18 2 4 3 4 4 3 4 4 3 34
Imagen de las marcas extranjeras
ftem 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
ftem2 3 3 2 4 4 3 3 3 4 32
ftem3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 38
ftem4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 38
ftem5 4 4 4 3 4 4 2 3 4 36
ftem 6 4 3 2 3 4 4 3 3 3 32
ftem? 3 4 4 3 4 4 4 3 4 37
ftem 8 3 4 2 1 4 3 4 2 4 30
ftem9 3 4 4 4 4 3 4 2 3 34
ftem 10 3 3 4 1 4 3 3 4 4 32
ftem 11 4 3 4 3 4 3 2 4 3 33
ftem 12 4 4 4 1 4 4 3 2 4 33
ftem 13 3 3 4 4 4 4 4 4 3 37
tem 14 4 4 2 4 4 4 4 4 3 37
ftem 15 3 2 4 3 4 4 3 4 3 33
tem 16 3 2 4 2 4 3 3 4 3 3.4
ftem 17 4 3 4 1 4 3 4 4 4 34
Item 18 4 2 3 1 4 3 4 2 4 30
ftem 19 3 2 4 2 4 3 4 4 4 33
tem 20 4 2 4 2 4 3 4 2 4 32
ftem 21 4 4 4 3 4 3 4 3 3 36
Intencion de compra de productos extranjeros
ftem 1 4 2 4 1 4 3 4 4 4 33
tem2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39
ftem3 4 2 2 1 4 3 3 3 4 29
ftem4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 34
ftem5 4 2 4 1 4 4 4 4 4 34
tem 6 4 3 4 3 4 3 4 2 4 34
ftem7 4 4 4 3 4 3 3 4 4 37

Nota: Resultados divididos en dos partes de la Tabla 1.
Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 2 se presentan los resultados de la prueba de Alfa de Cronbach de las 96 encuestas de la prueba piloto.
Seguin Hernandez et al. (2010) cuanto mas se acerque el coeficiente de Alfa de Cronbach a 1 habra menor error en la
medicion. El instrumento de medicion se considera confiable debido a que los coeficientes se encuentran en un rango
de 0.8420.95.
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Tabla 2. Resultados de la prueba de Alfa de Cronbach.

Variable Alfa de Cronbach
Cosmopolitismo 0.84
Xenocentrismo 0.88
Imagen de las marcas extranjeras 095
Imagen del pais de procedencia de los productos 0.82
Intencion de compra de productos extranjeros 0.84

Fuente: Elaboracion propia.

Como resultado de la validez de contenido por parte de los expertos el instrumento de medicién se conform por 67
items y fue considerado confiable con base en los resultados de la prueba de Alfa de Cronbach y se continuara con la
aplicacion de la encuesta para completar el tamafio de muestra final y continuar con la tesis doctoral.

Conclusiones

La validez de contenido y el analisis de confiabilidad que se realizaron en esta investigacion permitio cumplir con el
objetivo de este estudio y esto permite determinar los factores que impactan en la intencion de compra de productos
extranjeros en los consumidores mexicanos de una manera valida y confiable, razones que son de suma importancia
para antes de encuestar a la poblacion objetivo que se tiene la propuesta para determinar la validez de contenido y
realicen los analisis de confiabilidad pertinentes con la finalidad de eliminar items que no miden lo que realmente deben
de medir y podria afectar los resultados.

Realizar investigaciones relacionadas con este tema ayuda a comprender el comportamiento del consumidor
desde una perspectiva psicosocioldgica que otro tipo de variables relacionadas especificamente con los productos no
podrian explicar, esto permite a las empresas nacionales y extranjeras generar estrategias para incrementar las
intenciones de compra de sus productos y mejorando a su vez la gestion de la mercadotecnia internacional y de los
negocios internacionales.
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