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Resumen

El objetivo de esta investigacion es analizar el rol mediador de la actitud de compra
de consumidores responsables de clase media en la relacion de la intencion de
compra de textiles étnicos con la identidad étnica y con los valores del consumidor;
y analizar como la actitud de compra, las normas subjetivas y el PBC influyen en la
intencion de compra de textiles étnicos. Esta relacion se analizo desde la teoria del
comportamiento planeado (TPB por sus siglas en inglés), complementada con la
teoria de la identidad social y la teoria de los valores de consumo. Se plantearon
cinco hipotesis: a) la actitud de compra media la influencia de la identidad étnica en
la intencién de compra de textiles étnicos; b) la actitud de compra media la influencia
de los valores del consumidor en la intencion de compra de textiles étnicos; c) la
actitud de compra influye en la intencién de compra de textiles étnicos; d) las normas
subjetivas influyen en la intencion de compra de textiles étnicos; e) el PBC influye
en la intencion de compra de textiles étnicos. Para probar las hipétesis planteadas
se aplicaron cuestionarios a 812 estudiantes de posgrado: 406 en México y 406 en
Colombia. Para la coleccion de datos se utiliz6 un cuestionario estructurado
utilizando la técnica de cuestionarios auto administrado para la recopilacion de
informacion. Mediante analisis de regresion jerarquico de cuatro pasos propuesto
por Baron y Kenny (1986) se encontr6 que la relacién entre la identidad étnica y la
intencion de compra aumenta cuando la actitud de compra media dicha relacién.
También se hallé que la relacion entre los valores del consumidor y la intencién de
compra aumenta cuando la actitud de compra aparece como mediadora en esta
relacion. Mediante una serie de correlaciones simples de Pearson, se encontré que
la actitud de compra, las normas subjetivas y el PBC influyen en la intencion de

compra de textiles étnicos.

Palabras clave: TPB, identidad étnica, valores del consumidor, textiles étnicos, clase

media, consumidores responsables.



Abstract

The aim of this research is to analyze the mediating role of the purchasing attitude
of responsible middle-class consumers in the relationship of ethnic textile purchase
intention with ethnic identity and consumer values; and analyze how the attitude, the
subjective norms and the PBC influence the purchase intention of ethnic textiles.
This relationship was analyzed from the theory of planned behavior, complemented
with the theory of social identity and the theory of consumer values. Five hypotheses
were raised: a) the attitude mediates the influence of ethnic identity on the intention
to purchase ethnic textiles; b) the attitude mediates the influence of consumer values
on the intention to purchase ethnic textiles; c) the attitude influences the intention to
buy ethnic textiles; d) subjective norms influence the intention to purchase ethnic
textiles; e) the PBC influences the intention to purchase ethnic textiles. To test the
hypotheses, questionnaires were applied to 812 graduate students: 406 in Mexico
and 406 in Colombia. For the data collection, a structured questionnaire was used,
using the technique of self-administered questionnaires for the collection of
information. Four-step hierarchical regression analysis proposed by Baron and
Kenny (1986) found that the relationship between ethnic identity and purchase
intention increases when the attitude mediates this relationship. It was also found
that the relationship between consumer values and purchase intention increases
when the attitude appears as a mediator in this relationship. Through a series of
simple Pearson correlations, it was found that the attitude, the subjective norms and

the PBC influence the purchase intention of ethnic textiles.

Keywords: TPB, ethnic identity, consumer values, ethnic textiles, middle class,

responsible consumers.
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Introduccion

La artesania en el contexto latinoamericano

La artesania es un elemento de la identidad colectiva de los pueblos y una de las
vias de preservacion del patrimonio cultural y etnografico mas importantes que tiene
una gran contribucién a las economias locales, regionales y nacionales de los
paises que las elaboran. Por ejemplo, un estudio de Pymes en Espafia estimo6 en
mas 4,000 millones de euros la contribucion de las empresas artesanas al PIB
nacional, lo que representa el 0.4% del mismo y en mas de 190,000 las personas
que desempefian una ocupacion artesana en un contexto europeo. Mientras que a
nivel Latinoamérica, los productores artesanales ascienden a mas de veinticinco
millones (Rucker, 2009; Navarro 2011). En este sentido, el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos de Ecuador (2009) declara que el 81.16% de los artesanos
tienen unidades econdmicas familiares de subsistencia (RITFA, 2011). Sin
embargo, el principal interés de los artesanos ecuatrianos esta4 centrado méas en
asegurar la existencia de estas unidades econémicas que en desarrollarlas ya que
sus ingresos netos no llegan al nivel de la canasta basica familiar. Por otro lado, el
Ministerio de Industria y Turismo de Colombia (2009) refiere que el sector artesanal
contribuye a la cohesién social y al desarrollo local. Se estima que 260,000 personas
estan vinculadas directamente al sector artesanal en calidad de artesanos, y
1’200,000 son artesanos de dedicacion temporal o agentes comerciales, de
prestacion de servicios de desarrollo y otros aspectos de la actividad artesanal en
Colombia de acuerdo con datos estadisticos de la Red iberoamericana de
innovacion y transferencia de tecnologia para el fortalecimiento artesanal (RITFA,
2011). En el caso de México, la Secretaria de Economia (2011) refiere que el sector
artesanal nacional genera el 52% del Producto Interno Bruto y contribuye con el
72% de los empleos formales (7 de cada 10 empleos que se generan en el pais)

por lo que constituye un factor importante del sistema econémico en México.

No obstante, el sector artesanal enfrenta problemas de subsistencia pues muchas
familias viven en condiciones de pobreza, venden sus productos a precios bajos y

sus ganancias son insuficientes para cubrir los costos de produccién (SEDESOL,



2010). Por ejemplo, Toledo (2012) refiere que el sector artesanal oaxaquefo
enfrenta un gran problema de bajas ventas y bajos ingresos lo que coadyuva a que
vivan en condiciones de subsistencia. Estas condiciones de pobreza adquieren
mayor relevancia debido a que la actividad artesanal es la Unica fuente de ingreso
para algunas comunidades marginadas de México donde las mujeres quedan a
cargo de nifios y ancianos cuando los varones emigran a Estados Unidos
(Hernandez, 2012).

Por otro lado, a nivel comercial, Navarro (2011) sefiala que la artesania
latinoamericana posee la caracteristica “hard-to-find”, por su poca disponibilidad en
el mercado. Ademas, su concepcion como productos Unicos (por ser “hechos a
mano”) le proporciona una diferenciacion en el mercado como ventaja competitiva
y constituye el factor mas influyente en la intencidon de compra de los consumidores.
Sin embargo, Dominguez et al. (2002 y 2007) mencionan que los artesanos no
tienen la habilidad para reaccionar a las exigencias del mercado global, lo que
dificulta la comercializacion de sus productos y los limita a su entorno local en
espera de apoyos gubernamentales. Tal es el caso de los productores de textiles
oaxaqueilos que se caracterizan por depender del mercado y por sacrificar
ganancias para poder comercializar sus productos. Por su parte, Tejeda (2002)
argumenta que estamos en una época en la que los gustos del consumidor cambian
constantemente y estan influidos por los medios de comunicacién. Ademas, los
productos de marcas comerciales, fabricados por las industrias globales,
generalmente son uniformes, homogéneos y sin ninguna identidad cultural. Para
Navarro (2011) todo esto obliga al sector artesanal a adaptarse a las condiciones
del mercado globalizado produciendo mas, generando cambios en los disefios,
haciendo uso de diferentes materias primas y utilizando nuevas formas de
comercializacién. Toledo (2012) sugiere que es importante encontrar mecanismos
viables que garanticen la compensacion social y econémica al trabajo de los
productores textiles que les permita competir de manera activa en un mercado

global de gran dinamismo.



Antecedentes de los negocios de artesanias

El problema de las bajas ventas en los negocios de artesanias ha sido estudiado
desde diferentes contextos en los ultimos afios. En un contexto mundial, Redzuan
& Aref (2011) mencionan que la formulacién de politicas gubernamentales es
importante para disminuir las restricciones de demanda y oferta que enfrenta la
industria artesanal en Kelantan, Malasia y asi constituirse en una opcion de
desarrollo rural. Por su parte, Kumar & Rajeev (2013) refieren que el uso del
marketing por internet para informar a los consumidores sobre temas de precios,
disponibilidad, forma de pago, 6rdenes de compra, sistemas de entrega permite a
los consumidores un acceso mas rapido y agil para la compra de artesanias en
India. Para Naidu et al. (2014) el valor agregado a los productos, el disefio Unico, el
desarrollo de nuevos productos, la singularidad cultural, el uso de tecnologia
avanzada, la experiencia del duefio, la habilidad del propietario para adaptarse a las
tendencias del mercado y la calidad de las materias primas son factores que influyen
positivamente en el incremento del valor y por ende en el incremento de la venta de
estos productos en Fiji y Tonga, Australia. Pandey (2014) refiere que es necesario
ejecutar programas de formacion técnica y desarrollo de habilidades suaves para

incrementar la produccion y venta de articulos textiles artesanales en India.

Desde la perspectiva de economias de subsistencia en el contexto latinoamericano,
Duarte (2010) sostiene que el desempefio de los negocios artesanales mejora
cuando se implementan estrategias de posicionamiento de imagen de la empresa
mediante el uso de tecnologias de informacion y de comunicacién como la
implementacion de sitios web eficientes. Para, Riveros et al. (2013) las empresas
artesanales deben adoptar la orientacion al mercado como modelo de gestion, ya
que les permite el analisis del entorno competitivo y la generacion de mejores
ventajas competitivas en Boyaca, Colombia. Mientras que Castafieda & Guerrero
(2015) mencionan que el desarrollo de estrategias de marketing orientadas a
generar valor cultural de la artesania, desarrollar la marca propia de estas
artesanias, generar publicidad atractiva para posicionar la marca y definir los

canales de distribucibn son indispensables para competir en el mercado



internacional y brindar una posibilidad de desarrollo sostenible a los artesanos en

poblaciones indigenas comercializadoras de artesanias.

En el contexto del mercado artesanal de Colombia, el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo del Gobierno de Colombia cre6 la entidad Artesanias de
Colombia, S.A. que tiene como mision principal incentivar el desarrollo artesanal
sostenible, conservar el patrimonio cultural y el medio ambiente, y generar negocios
y empleos sostenibles. Artesanias de Colombia ha desarrollado diferentes
proyectos: el programa de fortalecimiento de la competitividad y desarrollo de la
actividad artesanal para potenciar las capacidades de los artesanos mediante
estrategias de disefio e innovacion, mejoramiento tecnoldgico, mejoramiento de la
calidad, competitividad y comercializaciéon de las artesanias; el programa de
Atencion a poblacion desplazada que busca impulsar los oficios artesanales como
fuente de generacién de ingresos para mejorar las condiciones de vida de los
artesanos colombianos; el programa Sello de calidad hecho a mano que busca
certificar a los artesanos en cuanto a sus procesos productivos para incrementar las
ventas de las artesanias al generar confianza en los consumidores; el programa
Propiedad intelectual que busca orientar a los artesanos en el proceso de proteccion
de sus expresiones culturales mediante la implementacion de marcas colectivas,
certificacion y denominaciones de origen, como estrategias de innovacion y
comercializacion para posicionar a las artesanias colombianas en el mercado
nacional e internacional; asi como diferentes talleres destinados a la innovacion en

disefios, uso de materias primas y sistemas de comercializacion.

En México, Dominguez et al. (2004) mencionan que la rentabilidad de los negocios
artesanales se relaciona positivamente con la innovacion y las estrategias de
diferenciacion, como liderazgo en costos y uso de nuevas tecnologias que permitan
eficientar tiempos, movimientos y energia en negocios de artesania de tres estados
del pais. Mientras que Giron et al. (2007) mencionan que la adquisicion de
conocimiento, la diferenciacion y el proporcionar informacion sobre el proceso de

elaboracion, historia, materiales utilizados y calidad del producto, presentan una



relacion positiva con la efectividad del negocio artesanal en ocho estados de la
Republica Mexicana. Giron et al. (2007) refieren a la tecnologia de la produccion, la
tecnologia en la administracion y el manejo de precios, como los factores clave para
un mejor ingreso en ventas para los negocios artesanales. Para Toledo et al. (2010)
los programas de gobierno se relacionan en el crecimiento de las ventas de
negocios artesanales tanto positivamente al influir en los resultados financieros, la
utilidad neta y el crecimiento, como negativamente debido a las percepciones
negativas que los duefios de los negocios tienen hacia las iniciativas
gubernamentales en Oaxaca, México. También, Toledo (2012) propone que se
pueden adoptar las siguientes tres estrategias: rescatar los disefios tradicionales,
rescatar e implementar tintes naturales e innovar los productos para mejorar la
comercializaciéon de productos textiles de pequefios productores en Oaxaca,

México.

Por otro lado, Girén et al. (2010) consideran que la disminucion en las ventas de
artesanias se debe a la pirateria (principalmente de origen chino), al uso de articulos
modernos que han desplazado a los productos artesanales, a la falta de promocién
y apoyos econdmicos por parte del gobierno y a la escasez de materias primas.
Mientras que Toledo (2013) refiere que la falta de diferenciacion en los disefios y la
pirateria de modelos por parte de los demas artesanos son factores determinantes
en las bajas ventas por lo que propone un modelo de innovacién en los disefios que
permita el desarrollo de los negocios artesanales en Oaxaca, México. Para Garcia
et al. (2014) la influencia familiar representada por los valores, la lealtad y el apoyo
hacia la empresa son elementos determinantes para el éxito de estos negocios
artesanales en cinco estados de la Republica Mexicana. Por su parte, Ramirez &
Toledo (2014) mencionan que los factores hostiles del entorno social han provocado
la disminucién de turistas nacionales e internacionales que visitan Oaxaca. El
descenso de turistas ha obligado a los artesanos oaxaquefios a reducir los precios
de sus artesanias y a pagar a guias de turistas para acceder a una mayor cantidad
de clientes. Sin embargo, el monto de las ventas obtenidas no es suficiente siquiera

para alcanzar la inversion en el negocio influyendo negativamente en la calidad de



vida de los artesanos. Esto autores, proponen un modelo de orientacion estratégica
para mejorar el desempefio de los negocios artesanales. Vargas & Briones (2015)
proponen una serie de estrategias para colocar y distribuir las artesanias Huicholes
en el mercado nacional e internacional con el fin de impulsar el desarrollo cultural y
artesanal en Jalisco. Mientras que Toledo et al. (2015) refieren que el éxito de estos
negocios artesanales en Oaxaca, México, se debe a la percepcion del duefio sobre
aspectos no financieros, a la satisfaccion que proporciona el oficio artesanal, al logro
de metas personales, a la satisfaccion de ingreso y alimentacién familiar y a los
resultados financieros del negocio que permite a los duefios obtener los ingresos
suficientes para cubrir sus necesidades y las de su familia.

No obstante, estas investigaciones explican la competitividad de los productos
artesanales a través de diferentes estrategias de mercadotecnia desde la
perspectiva del artesano como duefio del negocio. Sin embargo, se debe estudiar
la intencion de compra de textiles étnicos desde una perspectiva del
comportamiento del consumidor responsable de clase media para lograr un
adecuado posicionamiento de los negocios de estos productos artesanales en el

mercado global.

Planteamiento del problema

El sector artesanal enfrenta problemas de comercializacion que ocasionan la
disminucién en las ventas de sus productos, lo que mantiene a estos artesanos
sumergidos en condiciones de subsistencia (Toledo, 2012). Los productores de
textiles étnicos enfrentan esta problemética, principalmente por la presencia de
diferentes productos sustitutos en el mercado tanto de marcas convencionales que
se ofertan en diferentes locales comerciales como por el pirataje, ya sea proveniente
de otro pais (China principalmente) (Girén, Hernandez y Ramirez, 2010), o de los
mismos productores de artesanias (Toledo, 2012). Ante esto, los artesanos se ven
obligados a vender sus productos a precios bajos que no les permiten cubrir al

menos sus costos de produccion (SEDESOL, 2010).



Por otro lado, este sector artesanal no tiene un mercado propio y sus ventas
dependen del turismo (Dominguez, Hernandez y Toledo, 2004), quienes compran
los textiles étnicos como recuerdos o regalos representativos de la cultura e
identidad de la comunidad que los elabora y no como un objeto de uso diario. Esto
ocasiona que la frecuencia de compra de los textiles étnicos sea minima comparada
con la frecuencia con la que el mercado compra textiles de marcas comerciales

contemporaneas.

Sin embargo, esta tendencia de compra ha cambiado en los Ultimos afios, ya que
existen movimientos de comercio justo y de consumo socialmente responsable que
apoyan a los productores rurales de Latinoamérica y que han incrementado la
sensibilizacion de los consumidores tanto en cuestiones sociales como en el
consumo responsable de productos como los textiles étnicos (Kozar et. al, 2013).
Tal es el caso de disefiadores de ropa que ofertan textiles con disefios étnicos para
el uso diario orientados a consumidores de clase alta y etiguetados como
consumidores éticos o responsables que buscan mediante sus actos de consumo
preservar el medio ambiente y la calidad de vida de los productores en un contexto
local (Hailes, 2007; Akehurst, et. al, 2012). Este tipo de consumidor rechaza
aguellas marcas cuyos productos no preservan el medio ambiente, que no utilizan
empaques ecolbgicos, que desperdician la energia o que utilizan materiales
peligrosos en su produccion. Ademas de tomar sus decisiones de compra no
solamente con base en el precio de los productos que adquiere, sino tomando en
cuenta aspectos como el comportamiento responsable y la sostenibilidad de los

fabricantes (Ocampo et al., 2014).

No obstante, este mercado de clase alta que busca productos responsables y
amigables con el medio ambiente, como los textiles étnicos, constituyen una minoria
ya que pertenecen al escalon mas alto de la piramide de ingreso de México. La
mayoria de los consumidores esta concentrada en el escalon medio (clase media)

y en el escaldn bajo (clase baja) de la piramide de ingresos del pais. La clase baja



conoce Yy valora la importancia de los productos artesanales ya que los usa en sus
actividades cotidianas, sin embargo, no tiene los ingresos suficientes para
comprarlos. Por lo tanto, la oportunidad de mercado que tienen los artesanos para
vender sus textiles étnicos como un producto de uso frecuente esta en la clase

media.

Sin embargo, para vender mejor sus productos, los artesanos deben dirigirse hacia
consumidores de clase media que muestren deseos y tendencias hacia el consumo
responsable; que tengan niveles educativos que les permita tener acceso y
entendimiento de lo que ocurre en el contexto ambiental y social tanto local como
mundial; y que cuenten con conocimientos acerca de los procesos de elaboracion
de los textiles étnicos, asi como de los lugares y los artesanos que los elaboran. El
comportamiento de compra del consumidor de clase media puede ser estudiado
desde la perspectiva de la Mercadotecnia mediante el modelo de la Teoria del
Comportamiento Planeado (TPB por sus siglas en inglés), que permite predecir la

intencidon de compra de los consumidores.

La TPB surge como una adaptacion la Teoria de la accion razonada (TAR por sus
siglas en inglés) de Fishbein y Ajzen (1980). La TAR sustenta que las actitudes
hacia el comportamiento y las normas subjetivas (influencias sociales) de una
persona determinan las intenciones de comportamiento de las personas (Fishbein
& Ajzen, 1980). Sin embargo, la TAR explica el comportamiento de los
consumidores tomando en cuenta solamente los factores internos como la
confianza y la auto-eficacia que pueden ser controlados a voluntad por los
consumidores. Por esta razén Ajzen y Madden (1986) agregan el control de
comportamiento percibido (PBC por sus siglas en inglés) como una tercera variable
gue permita predecir los factores externos que limitan el comportamiento del

consumidor como el dinero, el tiempo o la tecnologia, lo que da origen a la TPB.

La TPB mide la intencién de comportamiento de los consumidores a través de tres

variables: la actitud hacia el comportamiento, las normas subjetivas y el PBC. Sin



embargo, a pesar de que la TPB describe una relacion positiva directa entre las tres
variables y la intencién de comportamiento del consumidor, Ajzen (1991) refiere que
pueden agregarse otras variables predictoras a la TPB para incrementar el potencial

predictivo del modelo.

Para explicar la intenciébn de compra de consumidores de clase media, estudios
recientes (Rajagopal, 2011; Gbadamosi, 2012; Ha-Brookshire & Norum, 2012; Ellis,
McCracken & Skuza, 2012; Khare, 2014; Ogle et al., 2014; Mansori, Sambasivan &
Md-Sidin, 2015) proponen que se tiene que estudiar la identidad étnica como un
elemento esencial de la identidad social de los compradores y los valores que estos
consumidores otorgan a los textiles étnicos, ya que se trata de un mercado que esta
en crecimiento (Dobbs et al., 2012; Kravets & Sandikci, 2014), pero que también se
identifica por ser un mercado que esta a) preocupado por el medio ambiente, por el
comercio justo y por la mejora econémica de los artesanos, b) informado sobre las
materias primas y los métodos tradicionales con que se elaboran los textiles étnicos,
y C) interesado en conservar las costumbres y la cultura de las comunidades en

donde se elaboran estos productos artesanales.

Con base en lo expuesto surge la siguiente pregunta de investigacion: ¢Como la
identidad étnica y los valores del consumidor influyen en las actitudes de los
consumidores responsables de clase media para determinar su intencion de compra

de textiles étnicos?

Justificacion

Los hallazgos de esta investigacion permitiran establecer la base tedrica y empirica
para explicar las causas de la baja venta de textiles étnicos en economias
emergentes de México y Colombia desde la perspectiva de la Teoria del

comportamiento planeado.

Desde el punto de vista econdmico y social, la presente investigacion proporciona

informacion relevante para entender la actitud de compra de textiles étnicos en el



mercado juvenil de los consumidores responsables de clase media en economias
emergentes de México y Colombia. Mediante este analisis, se busca establecer las
bases para que los productores artesanales desarrollen estrategias de marketing

gue les permita para mejorar los niveles de venta de textiles étnicos.

Desde el punto de vista cultural, este estudio pretende preservar tanto la transmision
transgeneracional del conocimiento artesanal, como apoyar la compra de los textiles
étnicos como simbolos de la cultura e identidad étnica en el contexto del consumo

responsable de la clase media de México y Colombia.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Analizar el rol mediador de la actitud de compra de consumidores responsables de
clase media en la relacion de la intencibn de compra de textiles étnicos con la
identidad étnica y con los valores del consumidor; y cémo la actitud de compra, las

normas subjetivas y el PBC influyen en la intencion de compra de textiles étnicos.

Objetivos especificos
1. Analizar como la actitud de compra del consumidor media la influencia de la
identidad étnica en la intencién de compra de textiles étnicos.
2. Analizar como la actitud de compra media la influencia de los valores del
consumidor en la intencion de compra de textiles étnicos.
3. Analizar como la actitud de compra, las normas subjetivas y el PBC influyen

en la intencién de compra de textiles étnicos.
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Capitulo 1. Marco teorico

1.1 El consumidor de clase media

Actualmente, no existe una definicion del consumidor de clase media a nivel global
gue sea aceptada por los economistas y organizaciones (Javalgi & Grossman,
2016), debido los cambios constantes y significativos que la clase media tiene en
los paises emergentes en comparacion con los paises desarrollados, en donde los
ingresos promedio y el poder adquisitivo son mas altos (Boumphrey & Bevis, 2013).
También existen factores no monetarios que caracterizan la tasa de crecimiento del
consumidor de la clase media, como el nivel de educacién y ocupacion, la posesion
de los bienes duraderos para el hogar, la disminucién de las tasas de fecundidad,
el aumento de la penetracion de la tecnologia (como teléfonos moviles), y el
aumento de los gastos para la educacién y la sanidad. Sin embargo, se considera
que el término consumidor de clase media hace referencia a aquel que pueden
disponer del 30% del ingreso familiar total para la compra discrecional, por ejemplo,
de automoviles, electrodomésticos, vivienda, ropa, educacion, ocio, salud, etc.
(Cavusgil & Buckley, 2016).

La clase media actual del mundo consta de 2 mil millones de personas y se espera
gue aumente en 5 millones de personas mas para el afio 2030 (Rohde, 2012). El
rapido crecimiento del nimero de consumidores de la clase media no soélo
transforma rapidamente la economia del Este de Asia, Africa, Medio Oriente y
Latinoamérica, sino también genera transformaciones de nuevos patrones de
consumo ambientales (Cavusgil & Buckley, 2016). Esta transformacion se observa
principalmente en los jévenes de los mercados emergentes que buscan lo que
Javalgi & Grossman (2016) llaman la “buena vida” o el suefio americano mediante
la adquisicion productos y marcas variadas y novedosas que les permita tener
poder, riqueza y prestigio. En este sentido, los consumidores jévenes de la clase
media son mas propensos a realizar compras discrecionales por impulso
principalmente de productos electronicos y de prendas de vestir (Boumphrey &
Bevis, 2013).
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1.1.1 El consumidor de clase media en México

La clase media en México es el segmento de mayor crecimiento con 14.6 millones
de hogares, lo que representa el 47% del total de hogares en el pais y se espera
que para el afio 2030 rebase los 18 millones de hogares. Mas del 50% de los
hogares de clase media en México se caracterizan por poseer al menos un televisor
de color, un refrigerador, un teléfono celular y una lavadora. Un poco menos de la
mitad de los hogares de clase media en México poseen un automovil, un horno de

microondas, television satelital e internet (Boumphrey, 2015).

Los hogares de clase media en México se identifican por ser educados, vivir en las
areas urbanas, tener ingresos duales, trabajar en la economia formal, ser de menor
tamafo pues tienen menos hijos que los hogares de bajos ingresos. El consumidor
de clase media en México prioriza el gasto de su presupuesto familiar en bienes y
servicios en el siguiente orden de importancia: educacion (40%), ropa (39%),
decoracién y muebles para el hogar (20%) y electronicos (16%). De manera
concreta, el consumidor de clase media mexicano prefiere destinar su gasto familiar
en comprar vivienda o en renovar, decorar o amueblar el hogar (83%) antes que
gastar en viajes de placer y ocio (51%), en automdévil (36%), o en cenar fuera de
casa (10%). Ademas, el consumidor de clase media de México realiza sus compras
principalmente porque siente que se merece los productos que adquiere (43%) y
porque ofrecen un descuento en el precio original o su precio es razonable (30%)
(Boumphrey, 2015).

En cuanto a la importancia de la marca en los productos que compra, el consumidor
de clase media de México prefiere productos de marca a alternativas mas baratas
(43%), lo que le permite mantener un estatus en su circulo social ya que le permite
mostrar a otros que es exitoso (27%) y mantener o superar el nivel de vida de sus
pares (27%). Ademas, buscan marcas y productos que vengan de fabricantes con

sélida reputacion de calidad (40%), con buen disefio (34%), con garantia reconocida
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(22%) y que ofrezcan un servicio de atencion al cliente confiable (20%) (Boumphrey,
2015).

1.1.2 El consumidor de clase media en Colombia

La clase media en Colombia esta conformada por 14.7 millones de personas, lo que
representa el 30.5% del total de 48.3 habitantes en el pais (DANE, 2015). Los
hogares de clase media en Colombia, al igual que en México, se identifican por ser
educados, vivir en las areas urbanas, trabajar en la economia formal, ser de menor

tamafo al tener menos hijos que los hogares de bajos ingresos (Boumphrey, 2015).

El consumidor de clase media en Colombia prioriza el gasto de su presupuesto
familiar en bienes y servicios en el siguiente orden de importancia: educacion (38%),
ropa (36%), decoracién y muebles para el hogar (21%) y electronicos (17%). De
manera concreta, el consumidor de clase media colombiano prefiere destinar su
gasto familiar en comprar vivienda o en renovar, decorar o amueblar el hogar (88%)
antes que gastar en viajes de placer y ocio (52%), en automovil (32%), o en cenar
fuera de casa (12%). Ademas, el consumidor de clase media de Colombia realiza
sus compras principalmente porque siente que se merece los productos que
adquiere (48%) y porque ofrecen un descuento en el precio original o su precio es
razonable (22%) (Boumphrey, 2015).

En cuanto a la importancia de la marca en los productos que compra, el consumidor
de clase media de Colombia prefiere productos de marca a alternativas mas baratas
(42%), lo que le permite mantener un estatus en su circulo social ya que le permite
mostrar a otros que es exitoso (25%) y mantener o superar el nivel de vida de sus
pares (21%). Ademas, buscan marcas y productos que vengan de fabricantes con
sélida reputacion de calidad (47%), con buen disefio (28%), con garantia reconocida
(20%) y que ofrezcan un servicio de atencion al cliente confiable (35%) (Boumphrey,
2015).
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El 40% de los consumidores de la clase media de México y Colombia buscan que
las caracteristicas de los productos responsables les permitan ahorrar dinero,
ayudando asi a las finanzas del hogar. Mientras que el 60% de los consumidores
de la clase media ponen énfasis en que los productos que compran sean elaborados
con materiales de poco impacto en el medio ambiente y con procesos sostenibles
de fabricacién (Boumphrey & Bevis, 2013). Asi, los consumidores de la clase media
de México y Colombia conforman un mercado actual y potencial de compra por lo
gue resulta importante conocer su comportamiento de compra responsable de

textiles étnicos.

1.2 El consumidor responsable

Mohr et al. (2001) identifican al consumidor responsable como una persona que
toma su decision de comprar y usar un producto con base en su deseo de minimizar
o eliminar cualquier efecto dafino, y maximizar los beneficios positivos a largo plazo
sobre la sociedad. Para Akehurst, Alfonso y Martins Goncalves (2012) el
consumidor responsable es aquel que busca preservar el medio ambiente y
promover la calidad de vida en sociedad mediante sus actos de consumo.Mientras
que Ocampo et al. (2014) refieren que el consumidor responsable es consciente
que, al evitar comprar productos elaborados con materiales dafinos para la salud,
productos con empaques no ecoldgicos o que desperdician energia, productos que
utilizan materiales peligrosos o provienen de habitats o especies en peligro esta
contribuyendo a la preservacion del medio ambiente y a la sostenibilidad. Ademas
de eso, el consumidor responsable toma su decisién de compra con base en el
comportamiento responsable y a las actividades de comercio justo que realiza el

proveedor.

Para Bosch, D. I. C., Martinez, D. C. V., & Duran, D. J. M. R. (2010), el consumo
responsable se caracteriza por: a) tratarse de un consumo consciente y deliberado,
ponderando varias variables como precio, conveniencia y factores sociales; b) es
una actividad que se realiza a manera de habito que considera los efectos de las

decisiones de compra de forma rutinaria, por lo que la compra Unica de un producto
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ecolégico no puede ser considerada como expresion de una actitud de consumo
responsable.; ¢) la decisiobn de compra se toma buscando el interés externo
(pensando en el bienestar para los demas), no interno (pensando en el bienestar
propio); d) busca modificar el contexto o las estructuras de Mercado de
despreciables a colaborativas tanto empresariales como institucionales. Mientras
que que Greenpeace (2011) considera 3 criterios basicos que definen un consumo
responsable son: 1) un comercio local con bajas emisiones de bioxido de carbono
(CO2)y la cercania entre el productor y el consumidor; 2) un proceso de produccién
respetuoso del ambiente con uso nulo 0 minimo de insumos quimicos, promocién
de la biodiversidad, practicas de conservacion de suelos, manejo sustentable del
agua y mantenimiento de los ecosistemas, y el uso sustentable de los recursos
locales y de embalajes reciclables; 3) un comercio socialmente responsable que
asegure una reparticién equitativa de las ganancias, el respeto de las culturas,
buenas condiciones de trabajo y procesos de toma de decisiones incluyentes y
democraticos, en una relacion comercial basada en el didlogo, la transparencia y el

respeto.

Por su parte, la consultora Nielsen en el afio 2014 aplicé una encuesta via internet
para conocer el comportamiento de compra responsable de 300 mil consumidores
de 60 paises distribuidos en cinco regiones: Europa, Asia-Pacifico, Latinoamérica
(que incluye a México y Colombia como paises representativos de la region), Medio
Oriente y Africa y Norteamérica. Segun los resultados de esta encuesta, la familia y
los amigos influyen en la toma de decision de compra de productos socialmente
responsables de la siguiente manera 62% en consumidores responsables del Medio
Oriente y Africa, 59% en Asia-Pacifico, 45% en Latinoamérica, 29% en
Norteamérica y 28% en Europa. Mientras que el 55% de los consumidores
responsables a nivel global esta dispuesto a pagar un precio extra por los productos
y servicios de empresas que estén comprometidas con generar un impacto positivo
social y ambiental. Del total mencionado, Latinoamérica es la segunda regién con
mayor preferencia por la compra de marcas socialmente responsables con el 63%

por encima de Medio Oriente y Africa (63%), Norteamérica (42%) y Europa (40%) y
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solamente superada por la region de Asia-Pacifico (64%). Ademas, Latinoamérica
es también la regidon con el mayor porcentaje (65%) de compradores que en los
altimos seis meses han adquirido al menos un producto o servicio de alguna
empresa socialmente responsable, seguida de Asia-Pacifico (59%) y Medio Oriente
y Africa (59%). Enseguida, se describen algunos datos estadisticos del consumidor
responsable en México y Colombia como paises representantes de Latinoamérica.

1.2.1 El consumidor responsable en México

De acuerdo con el estudio realizado por la consultora Edelman en el afio 2010,
México es el mercado emergente que mas dispuesto esta a comprar marcas que
apoyen las buenas causas, entre ellas, las ecoldgicas y sociales, por encima de
Brasil, China e India. ElI 78% de los consumidores responsables en México confian
en una marca que es ética y socialmente responsable mientras que 8 de cada 10
consumidores responsables en México esperan que las marcas donen parte de sus
ganancias para apoyar una causa social y ecologica. Ademas, el 81% de los
consumidores responsables en México confian en que los proyectos que protegen
y mantienen el medio ambiente ayudan a crecer la economia del pais (Edelman,
2010).

Las principales cuatro causas por las que los mexicanos apoyan a las compaiiias a
través de sus programas de responsabilidad social son: crear empleos bien
remunerados (92%), asegurar la sustentabilidad ambiental (72%), apoyar a las
empresas pequefas (69%) y erradicar la pobreza extrema y el hambre (68%)
(Nielsen, 2012).

1.2.2 El consumidor responsable en Colombia

En el afio 2015, la Universidad de los Andes realizo el primer estudio sobre consumo
sostenible y conocimiento sobre biodiversidad en Colombia. Los resultados refieren
los siguientes datos que caracterizan al consumidor responsable colombiano: 9 de
cada 10 consumidores no saben lo que es el consumo responsable, sin embargo, a

9 de cada 10 consumidores les preocupa lo ambiental y lo social, y 7 de cada 10 lo
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econdmico. No obstante, el consumidor colombiano considera mas necesario un
cambio en lo ambiental (41.7%) que en lo social (30%) y en lo econdémico (9.3%)

(Cifras reveladoras sobre el consumo responsable en Colombia, 2015).

El 74% de los consumidores responsables de Colombia responsabiliza al gobierno
de la proteccion del medio ambiente mientras que el 72% responsabiliza a las
empresas. El 64% de los consumidores colombianos considera que ya no pueden
contribuir a solucionar los problemas sociales. Ademas, el 33% cree que al comprar
productos socialmente responsables ayudan a mejorar la justicia social y el 30%
piensa que comprar y usar productos socialmente responsables ayudar al desarrollo
econdémico del pais. Por otro lado, el 44% cree que comprar y usar producto que
reducen el dafio ambiental ayudan a obtener un equilibro ecoldgico, el 45%
considera que se deben compra y usar productos que no dafien el medio ambiente,
aunque sean costosos en oposicion al 21% que considera que se deben comprar y
usar productos de alta calidad, aunque sean costosos y dafien el medio ambiente

(Cifras reveladoras sobre el consumo responsable en Colombia, 2015).

1.3 Antecedentes de la intencion de compra

La intencibn de compra es un objetivo fundamental para entender el
comportamiento del consumidor y uno de los indicadores mas utilizados en la
mercadotecnia (Barden, 2014; Singh, T., 2014). A pesar de que la intencion de
compra ha sido estudiada desde diferentes perspectivas como la econdmica,
mercadoldgica, cultural, social y ambiental, las investigaciones refieren que la
intencién de compra es un paso intermedio entre la actitud y el comportamiento de
compra, que requiere ser estudiado con mayor profundidad. Para cubrir este hueco
en la literatura, la intencion de compra se ha relacionado con distintas variables en
diferentes contextos. Estudios recientes sobre la intencion de compra muestran una
tendencia hacia el consumo socialmente responsable, el etnocentrismo del
consumidor y los valores de consumo. Dada la importancia de la intencion de
compra en el comportamiento del consumidor, se considera necesario analizar las

variables gque se relacionan positivamente con ella en los contextos planteados.
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Un producto es considerado socialmente responsable cuando no utiliza materia
prima proveniente o derivada de especies en peligro de extincion, o de ambientes
naturales amenazados; no pone en riesgo la salud del consumidor en su fabricacion;
no causa dafio significativo al medio ambiente; no consume una cantidad
desproporcionada de energia; utiliza empaques ecoldgicos, y participa en el
comercio justo (Ocampo et al., 2014). Los consumidores han desarrollado una
profunda conciencia con respecto al consumo de productos y servicios socialmente
responsables en décadas recientes (Ha-Brookshire y Norum, 2011; Lu et al., 2013;
Chen y Lee, 2015; Punyatoya, 2015). Algunas investigaciones relacionan este
comportamiento de compra con las caracteristicas propias del producto y con
factores demograficos, psicologicos y sociales. La influencia de los factores
demogréficos es uno de los elementos mas estudiados en el comportamiento de
compra responsable (Roberts, 1996; Newell y Green, 1997; Gronhoj y Olander,
2007; Hu et al., 2010; Schubert et al., 2010). Los factores demograficos se
relacionan significativamente con las actitudes de los consumidores hacia la compra
socialmente responsable, aunque estos resultados varian dependiendo del contexto
de estudio (DiPietro et al., 2013). Por su parte, los factores psicolégicos no sélo
complementan a los factores demogréaficos y sociales, sino también permiten
obtener conocimientos mas relevantes sobre el comportamiento socialmente
responsable del consumidor (Kassarjian, 1971; Anderson y Cunningham, 1972;
Banerjee y McKeage, 1994; Chan, 1999; Awad, 2011). Mientras que los factores
sociales han sido utilizados para explicar la intencion de compra de productos
socialmente responsables principalmente en estudios de segmentacion de
mercados y estrategias de comunicacion de marketing (Patino et al., 2014). En la
presente investigacion, el estudio de las caracteristicas del producto y de los
factores demograficos, psicolégicos y sociales permitird entender su influencia
como variables independientes en la intencién de compra socialmente responsable

de textiles étnicos en consumidores responsables de clase media.
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Por otro lado, algunas investigaciones sobre la intenciébn de compra socialmente
responsable centran su atencion en el estudio de las caracteristicas del producto.
Por ejemplo, Chen & Lee (2015) estudiaron la influencia del grado de satisfaccion
en la intencion de compra del café Starbucks con base en las caracteristicas de
calidad y propiedades que percibe el consumidor. Los investigadores encontraron
que el uso de mensajes que aducen a estandares de calidad y sostenimiento como:
comercio justo, producto organico y uso de etiquetas ecoldgicas, tienen una
influencia positiva en la intencion de compra de los consumidores. Para Ha-
Brookshire & Norum (2011) el color y el ajuste de la ropa son los factores mas
influyentes en la intencion de compra de camisas confeccionadas con algodén
organico. Mientras que Lu et al. (2013) investigaron las caracteristicas de los
productos verdes que influyen en las intenciones de compra de jévenes
consumidores. Los investigadores refieren que la promocion y disponibilidad del
producto, los ingredientes o materiales no téxicos, la reciclabilidad, el reuso, la
biodegrabilidad, el no experimentar con animales, los métodos de produccién
amigables con el medio ambiente, el tener una marca asociada con causas Yy
actividades ambientales y el otorgar efectos positivos a la salud son las
caracteristicas de los productos socialmente responsables que influyen en la
intencion de compra de los jovenes consumidores. Sin embargo, también
encontraron que los consumidores no adquieren estos productos por cuatro razones
principales: los consideran muy caros, la incapacidad de diferenciar entre productos
socialmente responsables y los que no lo son, la falta de confianza hacia los
productos verdes y la creencia de que son de menor calidad. Las caracteristicas
fisicas y funcionales de los productos son indispensables para evaluar las opciones
existentes en el mercado y posteriormente tomar la decision de compra que mejor
satisfaga las necesidades del consumidor. En el presente estudio, se parte de la
idea de que los consumidores analizan las caracteristicas fisicas y funcionales de
los textiles étnicos, y los contrastan con las de los productos sustitutos,
generalmente provenientes de otro pais, para seleccionar la opcidn que mejor
satisfaga sus necesidades. Sin embargo, se requiere realizar un analisis a

profundidad para obtener una mirada mas amplia, con respecto al comportamiento
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de compra de las personas, considerando las caracteristicas personales y

demograficas del consumidor.

Existen investigaciones, que se orientan a estudiar la intencion de compra
socialmente responsable desde los factores demogréficos, psicoldgicos y sociales
del consumidor. Por ejemplo, Ha-Brookshire & Norum (2011) estudiaron la relacién
de seis variables demograficas (edad, género, etnia, region, ingreso anual y estado
civil) con la intencién de compra de camisas confeccionadas con algodén orgénico.
Se encontré que la edad es un factor importante en la intencion de compra: los
consumidores mas joévenes estan mas dispuestos a comprar camisas
confeccionadas con algodén orgénico que las personas de mayor edad. En cuanto
al género, las mujeres muestran una mayor intencion de compra que los hombres.
Para Paff Ogle et al. (2014) la experiencia de vida es un elemento de la edad que
influye en la intenciébn de compra de ropa para adolescentes a través del internet.
Mientras que Patino et al. (2014) refieren que las mujeres con alto nivel educativo
exhibien una mayor intencion de compra de productos socialmente responsables,
sin embargo, la edad no muestras ninguna influencia significativa al respecto.
DiPietro et al. (2013) menciona que el género y el nivel educativo influyen positiva y
significativamente en la intencidén de acudir a restaurantes con practicas de cuidado
ambiental. La edad no presentd una relacion significante con la intencién de compra.
El género, el nivel educativo y la edad son variables basicas al momento de intentar
explicar la intencion de compra. La presente investigacion estudiara la intencion de
compra de textiles étnicos en consumidores responsables de clase media, por lo
gue estas variables revisten una gran significancia en el proceso de analisis. Sin
embargo, se requiere conocer los aspectos psicoldgicos y sociales del consumidor

para tener una mirada mas amplia sobre su comportamiento de compra.

Para algunos investigadores, la intencion de compra se explica mejor a través del
estudio de las variables psicoldgicas de los consumidores. Por ejemplo, Chen & Lee
(2015) encontraron que la influencia de la imagen, la confianza, la satisfaccion y el

valor de la marca influyen positivamente en la intencién de compra de café de la
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cadena Starbucks. Khare (2015) estudié la relaciéon de las normas sociales, las
normas personales, la auto-identidad, la influencia de los pares y la experiencia de
compra con el comportamiento de compra socialmente responsable en India. Se
encontré que la auto-identidad y experiencia de compras previas son predictores
del comportamiento de compra de productos socialmente responsables. Hustvedt &
Dickson (2009) realizaron una investigacion sobre la intencion de compra de ropa
elaborada con algodén organico en Estados Unidos. Encontraron que los
consumidores manifiestan fuertes niveles de auto-identidad (definida como el
conjunto de caracteristicas relativamente duraderas que las personas se atribuyen
a si mismos), lo cual influye en las actitudes de comportamiento ambiental, de
consumo organico y socialmente responsable. El estudio de los factores
psicoldgicos nos permite entender las razones internas o emocionales que permiten
al consumidor aceptar o rechazar un producto determinado. El aspecto de auto-
identidad es clave para poder determinar la manera en como los consumidores
responsables de clase media se auto identifican con respecto a los textiles étnicos.
No obstante, se requiere analizar la manera en como los grupos sociales influyen
en las actitudes de consumidores responsables de clase media al intentar adquirir
un producto determinado.

Algunos investigadores dan mayor peso a las variables de influencia social al
momento de investigar la intencién de compra. Wang (2014) investigo la intencion
de compra en linea a consumidores en Taiwan. Encontro que las normas subjetivas
0 normas sociales, definida como la creencia que tiene un individuo de que otras
personas importantes influyen en ella para realizar una determinada conducta,
influyen significativamente en la intencion de compra. Khare (2015), en su
investigacion en India, encontré que las normas sociales y la influencia de los pares
son predictores del comportamiento de compra de productos socialmente
responsables. Las normas sociales o subjetivas constituyen una variable que se
relaciona positivamente con la intencion de compra de productos socialmente
responsables. En este estudio, esta variable reviste gran importancia para conocer

cémo los grupos sociales influyen en la intencién de compra de textiles étnicos en
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los consumidores de clase media de México y Colombia. A pesar de que los
elementos demograficos explican factores psicolégicos y sociales de los
consumidores, el analisis del comportamiento del consumidor de textiles étnicos
requiere de otras variables que permitan entenderlo con mayor profundidad. Las
investigaciones recientes muestran al consumo etnocéntrico como una segunda

tendencia en el estudio de la intencion de compra.

El etnocentrismo del consumidor refiere a las creencias de los consumidores
respecto a la idoneidad y moralidad de comprar productos fabricados en el
extranjero (Shimp y Sharma, 1987; Watson y Wright, 2000). Los consumidores
etnocéntricos presentan la tendencia a sobreestimar los productos nacionales sobre
los extranjeros (Klein et al., 1998; Balabanis & Diamantopoulos, 2004; Kumar et al,
2013). Para ellos, la compra de productos extranjeros es un acto antipatriotico que
dafa la economia del pais y genera pérdida de empleos (Good y Huddleston, 1995;
Wei, 2008). Ademas, los consumidores etnocéntricos perciben a los productos
extranjeros como inferiores en calidad. Estas razones llevan a los consumidores
etnocéntricos a mostrar un comportamiento de compra a favor de los productos
nacionales (Ahmed et al, 2013). Sin embargo, este comportamiento se presenta
solamente en los paises desarrollados. En los paises emergentes, el consumidor
etnocéntrico prefiere los productos extranjeros en lugar de los productos nacionales
o locales (Kumat et al, 2013). En México y Colombia se presenta una tendencia
similar, los consumidores prefieren las prendas confeccionadas en el extranjero a
los textiles étnicos del pais. Asi, se vuelve indispensable conocer cuéles son las
variables que influyen en la intencion de compra de los consumidores responsables

de clase media en el contexto del consumo etnocéntrico.

Investigaciones recientes explican la intencion de compra a través de la relacion del
etnocentrismo del consumidor con diferentes variables. Por ejemplo, se encontrd
una relacion positiva entre la animosidad del consumidor, definida como la antipatia
hacia un pais por eventos economicos, politicos o militares del pasado, y el

etnocentrismo del consumidor (Ahmed et al.,, 2013; Deb y Chaudhuri, 2014;
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Ferndndez-Ferrin et al., 2015). Algunos investigadores mencionan una relacion
positiva entre el pais de origen, que refiere al pais en donde el producto es
manufacturado o a la frase “hecho en”, y el etnocentrismo del consumidor (Hamin 'y
Elliott, 2006; Evanschitzky et al., 2008; Muchtar et al., 2012; Tong y Li, 2013; Hamin
etal., 2014; Zolfagharian et al., 2014; Deb y Chaudhuri, 2014). Otras investigaciones
relacionan positivamente a la calidad percibida en la marca o producto con el
etnocentrismo del consumidor (Kim y Thorndike, 2000; Wei, 2008; Akram et al.,
2011; Tong y Li, 2013). El etnocentrismo del consumidor también se relaciona con
el estilo de vida del consumidor, que refiere a cdmo los consumidores gastan su
dinero y cdmo asignan su tiempo (Kucukemiroglu, 1999; Qing et al., 2012); con la
xenofobia del consumidor que refiere a la actitud negativa o miedo hacia los
individuos que pertenecen a otro grupo, y el conservatismo que favorece a las
tradiciones y se opone al cambio Altintas y Tokol, 2007); con la sensibilidad de la
marca y las claves del producto (Wei, 2008). El etnocentrismo del consumidor se
relaciona con variables de diferente naturaleza para explicar la intencion de compra,
sin embargo, el aspecto étnico es una de las variables que aparece de manera
recurrente en las investigaciones sobre el etnocentrismo del consumidor (Watson y
Wright, 2000; Luque-Martinez et al., 2000; Shankarmahesh, 2006; Vida et al., 2008;
Zolfagharian y Sun, 2010; Siemieniako et al., 2011; Muchtar et al., 2012; Ahmed et
al., 2013; Hamin et al., 2014; Sharma y Wu, 2015). Por ejemplo, Vida et al. (2008)
investigaron la relacion entre los aspectos étnicos y el ethocentrismo del consumidor
en Eslovenia. Encontraron que la afiliacion étnica, definida como un proceso de auto
identificacion mediante el cual las personas se clasifican y clasifican a otros en
subgrupos usando etiguetas étnicas, influye positivamente en el nivel de

etnocentrismo y en las preferencias del consumidor hacia los productos locales.

El consumidor etnocéntrico tiene la tendencia a evaluar a los demas grupos étnicos
con base en los valores de su propio grupo étnico (Shimp y Sharma, 1987; Granzin
y Olsen, 1998; Luque-Martinez et al., 2000). La mayoria de las investigaciones
analizadas explican el etnocentrismo del consumidor con base en la Teoria de la

identidad social. Dentro de esta teoria, se considera a la identidad étnica como una
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especificacion de la identidad social (Smith, 2002; Arocena et al., 2010). A pesar de
que la identidad étnica de los consumidores hacia un grupo determinado, la cultura
particular o los sentimientos étnicos, influye en sus intenciones de compra tanto por
productos nacionales como extranjeros (Herche, 1994; Vida, 2008), la relacién de
la identidad étnica con el etnocentrismo del consumidor ha sido poco estudiada. Por
lo que se propone el estudio de la identidad étnica como parte del consumo
etnocéntrico de textiles étnicos en consumidores responsables de clase media. Asi,
la presente investigacion utilizara la identidad étnica como variable relacionada con
el etnocentrismo del consumidor para explicar la intencibn de compra de textiles

étnicos desde la perspectiva de la Teoria de la identidad social.

Por otra parte, el estudio de los valores del consumidor es una tercera tendencia en
las investigaciones recientes que explican la intencién de compra. Los valores del
consumidor tienen su base en la Teoria de los valores de consumo. Algunas
investigaciones recientes han estudiado la intencibn de compra desde la
perspectiva de esta teoria que refiere la existencia de valores emocionales,
funcionales, sociales y epistémicos y que influyen en la decisién de compra (Suki y
Suki, 2015). Por ejemplo, Chen et al. (2012) relacionan los valores emocionales,
funcionales, sociales y epistémicos de consumo con los factores de relacion entre
humanos y mascotas, conductas de busqueda de informacion y preferencias de
seleccion de proveedor de servicios, para segmentar el mercado de duefios de
mascotas en Taiwan. Park & Lee (2014) investigaron la asociacion entre los valores
de consumo y la compra de teléfonos moviles inteligentes en Corea del Sur.
Encontraron que los valores emocionales, funcionales, sociales y epistémicos se
relacionan significativamente con la autonomia, reactividad, adaptabilidad,
multifuncionalidad, interaccion semejante a la humana y la habilidad para cooperar.
Pousa & Nufiez (2014) relacionaron las diferentes eras de la evolucion del consumo
justo con los valores emocionales, funcionales, sociales y epistémicos del
consumidor. Phau et al. (2014) refieren que los valores epistémicos, sociales y
funcionales se relacionan significativamente con la imagen benéfica percibida de

Mauritania como destino turistico. Peg et al. (2014) encontraron que los valores de
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consumo se relacionan positivamente con los factores influyentes en la adopcion de
aplicaciones moviles en Taiwan. Suki & Suki (2015) estudiaron la relacién entre los
valores de consumo y la preocupacion ambiental en Malasia. Encontraron que los
valores funcionales, sociales y epistémicos se relacionan directa y positivamente
con los pequeiios usuarios, usuarios promedio y grandes usuarios de productos
ecoldgicos. Se considera importante el estudio de los valores del consumidor para
entender la actitud de compra de los consumidores de clase media y su la intencion
de compra de textiles étnicos desde la mirada de la Teoria de los valores de

consumao.

Finalmente, la mayoria de las investigaciones explican la intencion de compra con
base en la Teoria del comportamiento planeado (TPB por sus siglas en inglés) (Tang
et al., 2011; Lebzar et al., 2012; Quing et al., 2012; Jin Ma et al., 2012; Zhou et al.,
2013; Sanz Blas, 2014; Patino et al., 2014, Patricia Silva et al., 2014; Teng & Wang,
2015; Khare, 2015; Pandey & Khare, 2015; Cheah et al., 2015). La TPB intenta
explicar la intencion de compra a través de tres variables: las actitudes, las normas
subjetivas y el control del comportamiento percibido. No obstante, las
investigaciones mas recientes muestran que la intencion de compra ha sido
abordada con base en la perspectiva de tres teorias fundamentales: la Teoria del
comportamiento planeado, la Teoria de la identidad social y la Teoria de los valores
de consumo. En los siguientes apartados, se analizan los antecedentes de la
intencion de compra desde la mirada de estas tres teorias desde el contexto del

consumo etnocéntrico y los valores del consumidor.

1.4 Laintencion de compra desde la TPB

La mayoria de las investigaciones se basan en la Teoria del comportamiento
planeado para explicar la intencién de compra de los consumidores. La TPB es uno
de los modelos mas utilizados para explicar la intencion de compra del consumidor
(Armitage y Conner, 2001, Dean et al., 2008). La TPB surge como una adaptacion
la Teoria de la accion razonada (TAR por sus siglas en inglés) de Fishbein y Ajzen

(1980). La TAR explica la influencia de las fuerzas persuasivas y las creencias
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motivacionales en las intenciones de comportamiento y en el comportamiento de
una persona (Lac, 2013). La TAR sustenta que las actitudes y las normas subjetivas
de una persona determinan las intenciones de comportamiento de las personas. Sin
embargo, algunos investigadores criticaron que la TAR proveia informacion
considerando solamente elementos que pueden ser controlados a voluntad por los
consumidores (Albarracin et al., 2001). Por esta razon, Ajzen & Madden (1986)
agregaron el control de comportamiento percibido (PBC por sus siglas en inglés)
como una tercera variable que permitiera predecir las intenciones vy
comportamientos que no estan completamente bajo el control de las personas (Lac,
2013). La adhesion del PBC a la TAR dio origen a la TPB (ver Figura 1).

Intencién de
compra

Norma
Subjetiva

Control de
Comportamiento
Percibido (PBC)

Figura 1. Modelo de la TPB. Ajzen (1985)

La TPB esta integrada por la interaccion de tres variables que permiten identificar la
intencién de comportamiento en las personas: la actitud hacia el comportamiento,
las normas subjetivas y el PBC. Fishbein y Ajzen (1975) consideran que la actitud
es un predictor de la intencion y que la intencion permite predecir el comportamiento

de una persona. Las investigaciones recientes describen una relacion positiva
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directa entre las tres variables de la TPB y la intencion de comportamiento de
compra. Por ejemplo, Shah & Mohamed (2011) mencionan que las actitudes, las
normas subjetivas y el PBC influyen positivamente en la intencion de compra de
comida halal en Malasia. Para Son et al. (2013) las actitudes y el PBC estan
positivamente relacionados con la intencion de compra de marcas extranjeras de
jeans en India. Por su parte, Chen (2013) encontr6é que las actitudes y la influencia
social se relacionan significativamente en la intencion de compra de productos
verdes en consumidores de China y Estados Unidos. Patricia et al. (2014) refieren
que las actitudes y las normas subjetivas influyen positivamente en la intencién de
consumir vino en Portugal. Mientras que Cheah et al. (2015) mencionan que las
actitudes, las normas subjetivas y el PBC se relacionan positivamente con la
intencidén de compra de ofertas en linea en Australia. La TPB refiere que conforme
la actitud de una persona presenta rasgos mas positivos entonces: la persona
intentara llevara a cabo un comportamiento con mayor gusto o interés, las normas
subjetivas seran mas fuertes y la percepcion de control sobre un comportamiento

determinado sera mayor (Ajzen y Madden, 1986; Sheeran et al., 2003; Rise, 2010).

No obstante, Conner y Armitage (1998) refieren que las actitudes, las normas
subjetivas y el PBC son insuficientes para explicar completamente las intenciones
de las personas. Argumentaron que la mayoria de las pruebas con base en disefios
estructurales realizadas a la TPB, no permitian comprobar la causalidad entre las
actitudes, las normas subjetivas y el PBC, y el comportamiento del consumidor.
Ademas, mencionaron que la TPB no describe el proceso por el cual otras variables
pueden influir en las actitudes, las normas subjetivas y el PBC. Como respuesta,
Ajzen (1991) menciona que la TPB permite la adicion de otras variables predictoras

siempre que contribuyan a incrementar el potencial predictivo del modelo.

A partir de entonces, las investigaciones sobre intencién de compra han agregado
a la TPB una serie de variables predictoras que permiten llegar a una mejor
explicacion, acerca de las actitudes y el comportamiento de compra de las personas.

Por ejemplo, Conner y Armitage (1998) propusieron seis variables adicionales: la
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saliencia de la creencia, el comportamiento pasado y el habito, el PBC o la auto-
eficacia, las normas morales, el afecto y la auto-identidad o auto-concepto. George
(2004) propuso el uso de la privacidad y la confiabilidad en compras en linea en
Estados Unidos. Lee (2009) incluyo la experiencia de flujo, el disfrute percibido y la
interaccion en un estudio de juegos en linea en Taiwan. Tang et al. (2011) incluyeron
el conocimiento percibido y la utilidad percibida y reemplazaron al PBC por la auto-
confianza en un estudio sobre compra de computadoras personalizadas en China.
Cheah et al. (2015) agregaron el valor percibido y la conciencia del precio en un

estudio de intencién de compra de ofertas en linea en Australia.

Algunas investigaciones refieren que se debe tomar en cuenta la identidad étnica
para determinar la intencion de compra en contextos globalizados (Rajagopalan y
Heitmeyer, 2005; Chattaraman y Lennon, 2008; Erdem y Schmidt, 2008; Cleveland
et al., 2011; Kang et al., 2011; Jin Ma et al., 2012; Makgosa, 2012; Cleveland et al.,
2013; Khare, 2014; Mansori et al., 2015). En un contexto de consumo socialmente
responsable, Shen & Dickson (2001) refieren que la identidad étnica modera la
influencia de la identificacion cultural en las actividades de consumo de ropa
elaboradas en procesos no éticos. Mientras que Ellis et al. (2012) mencionan que la
identidad étnica es un predictor significativo en la intencion de pagar mas dinero por
camisetas de algodén organico en Estados Unidos. Para el objetivo de esta
investigacién, la intencion de compra de textiles étnicos no se explica
completamente a través de la interaccion de las actitudes, las normas subjetivas y
el PBC. Asi, se propone la adhesion de la identidad étnica como variable
complementaria a la TPB para predecir las actitudes de comportamiento hacia los
textiles étnicos en consumidores de clase media de México y Colombia. La Teoria
de la identidad social es el fundamento de la identidad étnica como variable

predictora de la intencién de compra.

1.5 La Teoria de la identidad social
La Teoria de la ldentidad Social (TIS), desarrollada por Tajfel y Turner en 1986,
postula que la identidad social es parte del auto-concepto de una persona. La TIS
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se sustenta en dos elementos: la consciencia del individuo de que pertenece a un
grupo social, y el significado de valor y el aspecto emocional que el sentido de
pertenencia le genera a la persona (Talfel y Turner, 1986). Por lo que la identidad
social se genera cuando una persona se asocia a un grupo y se atribuye, a partir de
ese momento, las caracteristicas representativas de ese grupo como propias. Asi,
mediante la identidad social, los miembros de un grupo ponen en manifiesto las
diferencias que tienen con miembros de otros grupos (llamado exogrupo) y
acentuan las similitudes entre ellos cuando se comparan con otros miembros del

mismo grupo (llamado endogrupo) (Hernandez, 2015).

Una persona puede obtener dos evaluaciones cuando realiza comparaciones entre
su endogrupo y un exogrupo: una evaluacion superior o identidad social positiva
que se da cuando la relacion de la persona con los integrantes de su grupo es
satisfactoria. En este caso, los individuos tratardn de mantener o incrementar este
estado de satisfaccion. O una evaluacion inferior o identidad social negativa que se
da cuando la persona presenta un sentimiento de insatisfaccién hacia los miembros
de su endogrupo. En este caso, el individuo llevara dos tipos de estrategias, una
grupal que consiste en la competicion social y la redefinicidn y reinterpretaciéon de
los atributos y caracteristicas de su grupo; o una estrategia individual que se

manifiesta en el abandono del endogrupo o movilidad social.

Las estrategias de tipo individual y grupal dependen de la existencia de tres factores
socioestructurales (Tajfel y Turner, 1979; Hernandez et al., 2015): la estabilidad de
las relaciones entre los grupos, la permeabilidad de las barreras intergrupales y la
legitimidad de la posicion que el grupo tiene en el entramado social. La estabilidad
de las relaciones entre los grupos implica la existencia de opciones para cambiar el
estatus inferior o negativo del grupo. La permeabilidad de las barreras intergrupales
significa la percepcién de los miembros de abandonar su grupo ante la posibilidad
de pertenecer a otro grupo. Mientras que la legitimidad de la posicidon que el grupo
tiene en el entramado social refiere a la validez del estatus que el propio grupo tiene

para los miembros del endogrupo y del exogrupo. Asi, la pertenencia a un
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determinado grupo depende del grado de identidad social que las personas tengan

con los demés miembros del grupo.

Se considera que la ldentidad étnica forma parte de la identidad social de una
persona (Phinney y Ong, 2007). La identidad étnica refiere al sentido de pertenencia
que un individuo tiene hacia un grupo étnico determinado y que se va modificando
a lo largo del desarrollo humano (Tajfel, 1981; Phinney y Ong, 2007; Guitart et al.,
2011). Algunos autores utilizan el término etnicidad para referirse al proceso de
auto-identificacién que permite a las personas definirse y definir a los demas dentro
de grupos especificos utilizando etiquetas étnicas (Chaudhry et al.,, 2008;
Grosfoguel, 2004; Jamal, 2003; Lin and Kelsey, 2000). Mientras que la identidad
étnica se entiende como el sentido de pertenencia e identificacion que una persona
tiene hacia un grupo étnico determinado (Hernandez et al., 2015). Para efectos de
esta investigacion, los téminos etnicidad e identidad étnica se utilizan como
sinbnimos. Enseguida, se presenta un analisis de las investigaciones mas recientes
qgue han utilizado el aspecto étnico como variable predictora de la intencién de

compra.

Existen investigaciones que explican la intencion de compra utilizando aspectos
relacionados con la identidad étnica. Por ejemplo, Rajagopala & Heitmeyer (2005)
mencionan que la etnicidad presenta una asociacion positiva con el nivel de
aculturacion y con la preferencia hacia la compra de ropa étnica hindu en lugar de
ropa contemporanea americana. Chattaraman & Lennon (2008) refieren que la
fuerza de la identificacién étnica influye significativamente en el consumo de ropa
cultural, definida como ropa étnica o ropa de inspiracion étnica, en consumidores
étnicos de Estados Unidos. Encontraron que los consumidores que presentan
mayor fuerza de identificacién étnica otorgan emociones y significados positivos, y
realizan un mayor consumo de ropa cultural. Para Huang et al. (2013) la relacién
entre los atributos relacionados con la etnia, y el atractivo y el servicio de los outlets
hacia los consumidores étnicos en consumidores chinos de Australia. Mencionan

gue los atributos relacionados con la etnia influyen positivamente en la sensibilidad
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percibida hacia la cultura étnica y que atributos étnico-relacionados afectan
positivamente en la auto-congruencia percibida de los consumidores. Mientras que
Cleveland et al. (2013) estudiaron la relacion de la identidad étnica y la aculturacion
al consumo global, con los valores personales, el materialismo, el consumo
etnocéntrico y la religiosidad. Refieren que la identidad étnica se asocia
positivamente con el consumo etnocéntrico en musulmanes y cristianos libaneses.
Por su parte, Ayyub (2015) encontré que la aculturacion de la comida étnica modera
positivamente la relacion entre el consumo y el deseo de pagar mas dinero por la
comida Halal en grupos étnicos mayoritarios de Inglaterra dentro del contexto del
consumo socialmente responsable. Makgosa (2012) estudid la relacién de la
identidad étnica y la aculturacion en grupos étnicos minoritarios en Inglaterra.
Encontré que los indles y negros africanos residentes en Inglaterra presentan una

identidad étnica fuerte dentro del contexto del marketing multicultural.

La identidad étnica es una variable que influye en la intencién de compra dentro del
contexto del consumo etnocéntrico y del contexto del consumo socialmente
responsable. Para esta investigacién, se vuelve primordial estudiar la influencia de
la identidad étnica en consumidores de clase media debido a la importancia cultural
gue reviste la intenciébn de compra de textiles étnicos en México y Colombia. Sin
embargo, también se considera necesario analizar los valores personales que
influyen en las actitudes de compra de los consumidores de clase media para
explicar de una mejor manera la intencibn de compra de textiles étnicos. En el
siguiente apartado se analizan los valores del consumidor desde la perspectiva de

la Teoria de los valores de consumo.

1.6 La Teoria de los valores de consumo

La Teoria de los valores de consumo (TCV por sus siglas en inglés), desarrollada
por Sheth, Newman y Gross (1991), contribuye de manera amplia a las
investigaciones realizadas en éareas de economia, sociologia, antropologia,
psicologia, marketing y comportamiento del consumidor (Pousa y Nuiiez, 2014). La

TCV argumenta que los valores otorgados a diferentes productos influyen en la
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motivacion de compra de los consumidores (Ramkissoon et al., 2009; Phau et al.,
2014). La TCV analiza las elecciones de consumo de una persona mediante cinco
valores fundamentales: el funcional, el social, el emocional, el epistémico y el
condicional (Pousa y Nuiiez, 2014). Ademas, la TCV esta basada en tres axiomas,
el primero de ellos indica que la alternativa seleccionada es una funcién de multiples
valores de consumo; el segundo axioma nos menciona que el valor funcional, el
valor social, el valor emocional, el valor epistémico y el valor condicional
proporcionan contribuciones diferenciales a cualquier opcién de consumo que se
presente; y el tercer axioma refiere que los cinco valores de consumo mencionados

son independientes entre si (Pousa y Nufiez, 2014).

Existen investigaciones recientes que explican la intencién de compra con base en
la teoria de los valores de consumo. Por ejemplo, Chen et al. (2012) investigaron el
comportamiento de tres clusters de consumidores para seleccionar un proveedor de
servicios para mascotas en Taiwan. Refieren que el cluster 1 de los duefios
antropomorficos muestra énfasis en el valor de la calidad del servicio, el cluster 2
de los duefios adjuntos busca el valor epistémico, el cluster 3 de los duefios que
buscan la interaccion y un servicio de valor funcional. Mientras que Hur et al. (2012)
estudiaron la influencia de los valores de consumo en las intenciones de compra de
robots domésticos de convergencia en Corea del Sur. Se define el producto de
convergencia como la combinacién de varios productos en uno solo, es decir,
productos todo en uno. Encontraron que los valores funcional, epistémico y
emocional se relacionan positivamente con la intencion de compra de robots
domésticos de convergencia. Por su parte, Peng et al. (2014) investigaron la
influencia de los valores de consumo en la adopcion de una aplicacion de marca
para teléfonos moviles en Taiwan. Encontraron que los valores de calidad percibida,
de adquisicion percibida, de eficiencia percibida y de emocién percibida (valor total
percibido) son significantes en la intencion de usar una aplicacion de marca para
teléfonos moviles. Phau et al. (2014) estudiaron la influencia de los valores de
consumo de jovenes australianos en la eleccion de la isla Mauricio como destino

turistico. Refieren que los valores emocional, epistémico, social y funcional influyen
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significativamente en la imagen percibida de la isla Mauricio. También encontraron
que solamente el valor social influye significativamente en la decisidén de eleccion
del destino turistico. Por otro lado, Park & Lee (2014) investigaron la influencia de
las dimensiones de inteligencia en los valores de consumo de teléfonos celulares.
Encontraron que el valor funcional y el valor emocional incrementan la tasa uso de
teléfonos inteligentes en Corea del Sur. Pousa y Nufiez (2014) analizan la evolucion
del comercio justo desde la perspectiva de la teoria de los valores de consumo.
Describen cuatro eras y sus caracteristicas principales, incluyendo el valor de
consumo que le caracteriza. El valor emocional despertd sentimientos de
solidaridad y estados afectivos hacia los productos del comercio justo en la era de
la solidaridad, de 1970 a 1990. El valor funcional se aprecia a través de los atributos
de calidad referidos por las etiquetas de los productos de comercio justo en la era
del nicho de mercado, de 1990 a 2000. El valor epistémico caracteriza a la era del
mercado de masas (2000 a la fecha) ya que los consumidores buscaban productos
innovadores en el comercio justo. Los autores presentan de manera hipotética la
era institucionalizada en la que los consumidores toman decisiones de compra de
manera emotiva y reflectiva considerando los aspectos econémicos, ambientales y
sociales de su entorno (valor ético). Finalmente, Mohd Suki & Mohd Suki (2015)
realizaron una investigacion sobre los valores de consumo en usuarios ligeros,
usuarios promedio y grandes usuarios en un contexto de consumo socialmente
responsable. Encontraron que el valor funcional, el valor social y el valor epistémico

se relacionan positivamente con la compra de productos verdes en Malasia.

Los valores del consumidor son indispensables para explicar la intencién de compra
de productos en diferentes contextos. Se considera relevante investigar qué valores
de consumo son los que influyen de manera positiva en la intencion de compra de
textiles étnicos. En esta investigacion se estudiara la Teoria del comportamiento
planeado complementada por la Teoria de la identidad social y la Teoria de los
valores de consumo para explicar la intencion de compra de textiles étnicos en

consumidores de clase media de México y Colombia.
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1.7 Laintencién de compra desde la TPB, la TISy laTCV

La TPB refiere que la intencion de compra se explica a través del estudio de las
actitudes, las normas subjetivas y el PBC. La actitud es parte importante para la
prediccion y la descripcion de la conducta humana (Ajzen, 1988). Ademas, la actitud
refiere al grado favorable o desfavorable de evaluacion o valoracion respecto a la
compra de un producto o servicio (Blackwell et al., 2006; Shah y Mohamed, 2011).
Las investigaciones, que han utilizado la TPB como teoria central, permiten explicar
las actitudes de los consumidores hacia productos variados en diferentes contextos.
La TPB nos permitirhd conocer las actitudes favorables o desfavorables hacia la
compra de textiles étnicos en consumidores de clase media de México y Colombia.

Por su parte, las normas subjetivas refieren a la presion social percibida para cumplir
con las expectativas de realizar un determinado comportamiento y que influye en la
intencion de las personas para llevar a cabo el comportamiento (Shah y Mohamed,
2011). En esta investigacion, la TPB permitirh conocer el grado de influencia social
positiva 0 negativa para realizar la compra un textil étnico que reciben los
consumidores de clase media de México y Colombia. Asi, si las expectativas del
grupo social de referencia son que los consumidores de clase media compren

textiles étnicos, es muy probable que éstos los adquieran.

Por otro lado, el PBC refiere a la percepcion de la persona respecto de la presencia
0 ausencia de los recursos necesarios para llevar a cabo un comportamiento
determinado (Ajzen y Madden, 1986; Chau y Hu, 2001). En este sentido, el PBC
presenta dos factores: uno interno y refiere al grado de confianza que la persona
tiene para realizar el comportamiento deseado. El factor interno se basa en la auto-
eficacia del consumidor que refiere a la capacidad de la persona para organizar y
ejecutar el curso de accién necesario para alcanzar un objetivo (Celuch et al., 2007;
Jin y Hye, 2011). Mientras que el factor externo refiere a las limitaciones de los
recursos para llevar a cabo un comportamiento, como el dinero, el tiempo o la
tecnologia (Shah y Mohamed, 2011; Tan, 2013). En esta investigacion, la TPB

ayudara a explicar como la auto-eficacia y el dinero (ingreso del consumidor y precio
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del producto) influyen en la intencion de compra de textiles étnicos en consumidores

responsables de clase media.

Sin embargo, la TPB no explica del todo la intencion de compra de textiles étnicos
en el contexto del consumo etnocéntrico por si sola. El etnocentrismo refiere al
consumo de productos locales y extranjeros que permite distinguir entre los
miembros de los endogrupos y los exogrupos. Por su parte, la TIS refiere que la
comparacion entre endogrupos y exogrupos permite el desarrollo de la identidad
social entre los miembros de un mismo grupo. Y una especificacion de la identidad
social es la identidad étnica (Smith, 2002; Arocena et al., 2010). Asi, la TIS
complementa a la TPB al aportar la identidad étnica como variable predictora de la

intencidén de compra del consumidor etnocéntrico.

La identidad étnica es un fuerte predictor de la actitud humana y presenta una
relacion significativa hacia la conducta del consumidor (Pires y Stanton, 2000;
Mansori et al., 2015). La identidad étnica complementa la actitud de la TPB ya que
como mencionan Forney & Rabolt (1985-1986) y Rajagopalan & Heitmeyer (2005)
al poseer o al usar un textil étnico se manifiesta la identidad étnica. En este sentido,
la identidad étnica nos permitira conocer cuales son las actitudes hacia los textiles
étnicos en los consumidores de clase media de México y Colombia. La identidad
étnica también complementa la norma subjetiva de la TPB, pues los consumidores
gue mantienen su identidad étnica usan los textiles étnicos con mas frecuencia y
tienen lazos mas fuertes con la familia, vecinos y amigos (Forney y Rabolt, 1985-

1986; Rajagopalan y Heitmeyer, 2005).

Ademas, al adquirir un textil étnico, el consumidor se relaciona con un grupo
originario por su deseo de pertenecer o aspirar a formar parte de ese grupo étnico
determinado (Talfel y Turner, 1986). Asi, la identidad étnica nos permitira conocer
como los consumidores de clase media de México y Colombia se identifican con los
textiles étnicos. Al proporcionar la mirada étnica necesaria, la TIS complementa la

explicacion que realizan las actitudes, la norma subjetiva y el PBC de la TPB sobre
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la intencion de compra de textiles étnicos en consumidores de clase media de
México y Colombia dentro del contexto del consumo etnocéntrico. Sin embargo, la
TPB complementada con la TIS no explica totalmente la intencion de compra de
textiles étnicos en el contexto del consumidor socialmente responsable. La TCV
aporta la variable valores del consumidor que complementa la TPB y la TIS para

explicar la intencion de compra de textiles étnicos de manera integral.

El consumidor socialmente responsable toma sus decisiones de compra con
fundamento en sus valores personales (Ocampo et al., 2014). Los valores del
consumidor socialmente responsable se manifiestan en las acciones de preservar
el medio ambiente y la calidad de vida en sociedad bajo un contexto particular y
local (Ocampo et al., 2014). Por su parte, Green y Peloza (2011) refieren que el
valor funcional, el valor social y el valor emocional de la TCV son fundamentales
para que el consumidor perciba valor en las actividades de consumo socialmente
responsable. La TCV complementa a la actitud de la TPB cuando el cliente adquiere
textiles étnicos por caracteristicas de calidad (valor funcional) que estos productos
artesanales utilizan en su elaboracién, como las materias primas organicas con que
se elaboran o como los procesos amigables con el medio ambiente. El valor social
de la TCV, que refiere a la asociacion y la disposicion para aceptar uno o mas grupos
sociales (Phau et al., 2014), se manifiesta en la presion social hacia la persona para
realizar un comportamiento determinado que le permita pertenecer al grupo social
(norma subjetiva de la TPB), y en el deseo de pertenecer o formar parte de un grupo
étnico al adquirir un textil indigena (identidad étnica de la TIS) (Talfel y Turner,
1986). El valor emocional de la TCV se relaciona con la actitud de la TPB y la
identidad étnica de la TIS cuando los consumidores toman su decision de comprar
textiles étnicos con base en valores emocionales que tienen estos productos
artesanales, como el valor mistico, cultural e histérico. Ademas, la pertenencia a un
grupo étnico proporciona un grado de emotividad al consumidor de textiles étnicos
(Talfel y Turner, 1986). Si bien la TPB estudia si los consumidores tienen el recurso
econdémico para comprar un textil étnico, el valor del precio de la TCV permite

estudiar los valores que anteceden a las actitudes de compra en consumidores de
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clase media de México y Colombia. De esta manera, la TIS y la TCV complementan
la TPB para explicar la intencion de compra de textiles étnicos en consumidores de

clase media de México y Colombia.

1.8 Definicion de variables

1.8.1 Intencion de compra

Molla et al. (2006) refieren que el estudio de la actitud e intencion del consumidor
hacia la compra del producto es una de las maneras de predecir el comportamiento
de los consumidores hacia la compra de un producto determinado. Mientras que
Liang et al. (2013) argumentan que la intenciébn de compra es una etapa entre la
evaluacion de la compra y el comportamiento de compra de una persona. La
intencidén de compra conforma una variable predictora del comportamiento actual de
compra, por lo que la intencion de compra no implica el comportamiento de compra

como tal.

La intencion de compra se ha definido de diferentes maneras, por ejemplo,
Weisberg et al. (2011) definen la intencién de compra como el plan de una persona
de comprar un producto o servicio. Mientras que Liang et al. (2013) refieren a la
intencién de compra como el grado en el que una persona considera comprar un
producto. Para Noor et al. (2013) la intencién de compra indica lo que las personas
piensan que podrian comprar en un futuro segun satisfaga o no sus necesidades.
Chinomona (2013) refiere que la intencion de compra refleja el interés de las

personas y estimula la voluntad de comprar un producto o servicio.

Por su parte, Singh (2014) considera que la intencibn de compra representa la
planificacion consciente hacia la accién o la respuesta final del comprador. Para
esta investigacion, la intencién de compra se define como el grado de interés y
estimulo que tiene una persona para adquirir un producto o servicio segun satisfaga
0 no sus necesidades, con base en las definiciones de Liang et al. (2013), Noor et
al. (2013) y Chinomona (2013).
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La intencidon de compra en las personas se identifica a través de los tres factores de
la TPB: la actitud, las normas subjetivas y el PBC.

1.8.2 Actitudes, norma subjetivay PBC

Ajzen (1991) define la actitud como el grado de evaluacién o valoracion favorable o
desfavorable que una persona tiene hacia una determinada conducta. Para Eagly &
Chaiken (1993), la actitud es una tendencia psicolégica que se expresa evaluando
una entidad particular con algun grado de favor o disfavor. Kraus (1995) refiere que
las actitudes forman parte de un constructo psicolégico importante que permite
influir y predecir muchos comportamientos de las personas. Mientras que Alonso &
Grande (2013) definen a la actitud como la creencia o sentimiento aprendidos que
predisponen a una persona a reaccionar de un modo determinado ante un objeto,
persona o situacion. Por su parte, Solomon (2008) refiere a la actitud como la
evaluacion general perdurable que una persona realiza sobre si mismo, sobre los
demas, los objetos, los anuncios u otros temas. Para Kim et al. (2013), la actitud es
el sentimiento a favor o en contra de un comportamiento determinado. Por otro lado,
Kim et al. (2013) y Vederhus et al. (2015) definen la actitud como la evaluacion
positiva o negativa de realizar un determinado comportamiento. Con base en las
definiciones de Salomon (2008), Kim et al. (2013) y Vederhus et al. (2015), las
actitudes se definen como la evaluacion positiva 0 negativa que una persona realiza
sobre si mismo, sobre los demas y sobre los objetos cuando realiza un determinado

comportamiento.

Ajzen (1991) define a la norma subjetiva como la presion social percibida por una
persona para realizar o no una conducta determinada. Mathienson (1991) considera
gue el papel de la presion social suele ser mas importante cuando la motivacion es
mayor para realizar el comportamiento sugerido. Por su parte, Ajzen y Fishbein
(1980) consideran que la presion social puede influir mas en la persona que la propia
actitud hacia el comportamiento. Mientras que Taylor y Todd (1995) refieren que el

papel de la norma subjetiva, como determinante de la intencion, influye con mayor
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intensidad cuando el comportamiento real conlleva consecuencias tangibles y
beneficios para el consumidor. Para Kim et al. (2013), la norma subjetiva refiere a
la opinion percibida de otras personas con respecto a un comportamiento
determinado. Finalmente, Vederhus et al. (2015) definen la norma subjetiva como
la percepcion de la forma en cOmo otras personas desean o esperan que se
comporte un individuo. La definicion de Vederhus et al. (2015) sera la utilizada para

esta investigacion.

En cuanto al PBC, Chen (2007) y Kang et al. (2006) lo definen como el grado de
control que un individuo percibe que tiene al momento de llevar a cabo un
comportamiento. Mientras que Kim et al. (2013) definen el PBC como la facilidad o
dificultad percibida para llevar a cabo un comportamiento determinado. Para
Vederhus et al. (2015), el PBC se define como la percepciéon de una persona
respecto a la facilidad o dificultad de realizar un comportamiento determinado. La

definicion de Vederhus et al. (2015) sera la utilizada en esta investigacion.

1.8.3 Identidad étnica

La identidad étnica se define como un proceso psicolégico complejo de
pensamientos y sentimientos que una persona tiene sobre si mismo y sobre otras
personas basandose en la percepcién, cognicidn, afecto y conocimiento (Phinney
et al., 2007; Phinney y Ong, 2007; Shaheen et. al, 2015). La identidad étnica posee
un caracter multidimensional como constructo en el que sus componentes
contribuyen de manera significativa y conjunta al sentimiento de pertenencia a los
colectivos étnicos de referencia (Burton, 2010; Guitart. 2011; Guitart et. al, 2011).
Existen algunos estudios que definen a la identidad étnica con base en la fuerza con
gue se manifiesta como: la intensidad de la afiliacibn que una persona tiene hacia
un grupo étnico en particular (Deshpande et al., 1986; Donthu y Cherian, 1994;
Ogden et al., 2004; Makgosa, 2012); el nivel de apego que un individuo tiene hacia
un grupo étnico determinado (Valencia, 1985; Phinney, 1992); las actitudes y los
sentimientos de pertenencia que una persona muestra en relacién a un grupo étnico

especifico (Mehta y Belk, 1991; Jamal y Chapman, 2000). Para esta investigacion,
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la identidad étnica se define como la intensidad de la afiliacibn que una persona
tiene hacia un grupo étnico en particular de acuerdo con Deshpande et al. (1986),
Donthu y Cherian (1994), Ogden et al. (2004) y Makgosa (2012).

Originalmente Phinney (1990) identificé cinco componentes de la identidad étnica:
la etnicidad que incluye el patrimonio de la persona, la herencia étnica de los padres
o el pais de origen; la auto-identificacién de una persona como miembro de un grupo
étnico; la pertenencia étnica que refiere al sentido de pertenencia a un grupo étnico
determinado; el involucramiento étnico que hace mencion a la participacion activa
como miembro de un grupo étnico; y la actitud étnica que hace mencién a la opinién
personal que un individuo tiene con respecto al grupo étnico con el que se identifica.
Algunos investigadores asumian que la identidad étnica era un constructo
multidimensional conformado por cinco componentes: el componente cognitivo o
auto-identificacion étnica que hace referencia a la descripcion que una persona
realiza sobre si misma con base en etiquetas étnicas; el componente evaluativo
relacionado con el valor que un individuo otorga a la pertenencia a un grupo étnico;
el componente afectivo que hace mencion al vinculo emocional que la persona tiene
con su grupo étnico; el componente comportamental que refiere a la actitud
participativa que el individuo tiene con respecto a las practicas culturales del grupo
étnico; y el componente de desarrollo de la identidad étnica (Castro, 2002). Sin
embargo, algunos investigadores (Roberts et al., 1999; Pegg y Plybon, 2005; French
et al., 2006; Sabatier, 2008; Dandy et al., 2008; Guitart et. al., 2011) postulan
solamente dos componentes basicos subyacentes a la identidad étnica que seran

los utilizados en esta investigacion: la exploracién étnica y la identificacién étnica.

1.8.4 Valores del consumidor

El concepto de valor es uno de los conceptos mas usados en las investigaciones en
ciencias sociales (Khalifa, 2004). Mientras que el término valor del consumidor ha
sido utilizado como sinénimo de valor, valor de consumo, valor para el consumidor
y valor percibido del consumidor (Chahal y Kumari, 2012). El valor del consumidor

refiere a la suma de factores objetivos y subjetivos, tanto cualitativos como
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cuantitativos, que conforman la experiencia de compra y que contribuyen de manera
significativa a la toma de decisiones de compra (Zeithaml, 1988; Kainth y Verma,
2011). El valor del consumidor puede clasificarse como utilitario que hace relacion
a las funciones y servicios que un producto puede ofrecer y como valor hedonista
que refiere a hacer algo que la persona ama o disfruta hacer. El valor hedonista es
un valor mas subjetivo y personal que el valor utilitario (Holbrook y Hirschman, 1982;
Wang et al., 2013).

Desde una perspectiva econdémica y mercadolégica, el valor del consumidor puede
definirse como la evaluacion de la utilidad que los productos o servicios
proporcionan con base en los beneficios (calidad en el servicio y aspectos
psicolégicos como imagen y apreciacion) o sacrificios (en dinero, tiempo, energia o
esfuerzo) realizados para adquirirlos (Zeithaml, 1988). Para Day (2000) el valor del
consumidor esté asociado a los beneficios y costos percibidos por el consumidor al
momento de adquirir un producto o servicio. Desde una perspectiva de consumo
ético o socialmente responsable, el valor del consumidor puede definirse también
como los principios y normas morales que guian la conducta de una persona para

obtener, usar y disponer de un producto o servicio (Bateman y Valentine, 2010).

Inicialmente la Teoria de los valores de consumo de Sheth et al. (1991) postula
cinco valores:

1. Elvalor funcional orienta al consumidor a encontrar una opcioén de consumo
gue presente mejores 0 una mayor cantidad de atributos fisicos o utilitarios
(Tapachai y Waryszak, 2000; Phau et al., 2014). Sweeney & Soutar (2001)
argumentaron que el valor funcional tiene dos subdimensiones: el valor
derivado del rendimiento percibido o calidad, y el valor recibido por el dinero
invertido o precio.

2. El valor social refiere a la asociaciéon y la disposicion para aceptar uno o mas
grupos sociales (Phau et al., 2014).

3. El valor emocional despierta en el individuo un estado afectivo hacia un

producto especifico, permitiendo al consumidor seleccionar alternativas de
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compra que le permitan alcanzar un sentimiento deseado (Sheth et al., 1991,
Phau et al., 2014).

4. El valor epistémico orienta a despertar la curiosidad, proveer algo novedoso
o satisfacer el deseo de conocimiento. Una alternativa de compra adquiere
un valor epistémico al presentarse como algo nuevo o diferente en el
mercado (Phau et al., 2014).

5. Elvalor condicional dependera de la situacion especifica que esté viviendo el

consumidor al momento de realizar la compra (Phau et al., 2014).

Sin embargo, Williams & Soutar (2001) analizaron los valores propuestos por Sheth
et al. (1991) y encontraron que el valor condicional no se relacionaba positivamente
con los consumidores. Asi, Sweeney & Soutar (2001) crearon la escala del valor
percibido (perceived value, PERVAL por sus siglas en inglés) para medir las
percepciones de valor que los consumidores tienen hacia los bienes duraderos. Por
su parte, Sweeney & Soutar (2001) identificaron solamente cuatro dimensiones de
valor: el valor emocional definido como la utilidad derivada de los sentimientos o
estados afectivos que genera un producto; el valor social definido como la utilidad
derivada de la capacidad del producto para mejorar el auto-concepto del
consumidor; el valor de la calidad definida como la utilidad derivada de la calidad
percibida y del rendimiento esperado del producto; y valor del precio o monetario
definido como la utilidad derivada de la percepcion del consumidor de los costos a

corto y a largo plazo respecto al producto adquirido.

1.9 Relacion entre variables y desarrollo de hipétesis

1.9.1 Identidad étnica, actitud e intencion de compra

La literatura revisada no refiere a la actitud de compra del consumidor como variable
mediadora entre la identidad étnica y la intencién de compra. Sin embargo, se han
encontrado investigaciones que explican, de manera independiente, una relacion
positiva y significativa entre la identidad étnica y la actitud de compra, y entre la
actitud de compra y la intencion de compra. Por ejemplo, Muhammad & de Run

(2010) encontraron que la presencia de elementos étnicos influye favorablemente
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en las actitudes de jovenes consumidores de Malasia y China hacia deferentes
anuncios publicitarios. Por su parte, Meyers (2011) en una investigacion en
consumidores de color en Estados Unidos, estudiaron la influencia de la identidad
étnica en la efectividad de los mensajes publicitarios que utilizan modelos de raza
negra. Encontraron que la identidad étnica influye significativamente en las actitudes
de los consumidores de color hacia la marca, el producto, los modelos y la intencion

de compra del producto publicitado.

Hyun-Hwa & Seung-Eun (2010) estudiaron los efectos del género y la etnicidad en
la adopcion de diferentes servicios méviles en grupos étnicos de afro-americanos.
Encontraron que la etnicidad tiene efectos significativos en la intencion de usar
servicios de internet en teléfonos moviles. Para Mansori et al. (2015) la etnicidad es
un poderoso predictor de las actitudes humanas y es un factor principal que influye
en la aceptacion de productos innovadores. Mientras que Romo & Gil (2012)
estudiaron los habitos alimenticios de inmigrantes en Espafia y su relacion con la
identidad étnica. Encontraron que la identidad étnica influye positiva vy
significativamente en las actitudes de los inmigrantes en el consumo de la comida
étnica de su pais de origen. Refieren que una fuerte identidad étnica implica la
preservacion del consumo de comida étnica como una importante expresion

cultural.

En el contexto del consumo etnocéntrico se han encontrado resultados similares.
Algunas investigaciones han utilizado la identidad étnica como variable predictora
de las actitudes de los consumidores hacia diferentes productos de origen étnico,
por ejemplo, Laroche et al. (1998) encontraron que la identidad étnica influye
positiva y significativamente en las actitudes hacia el consumo etnocéntrico de seis
tipos de comida tradicional italiana, principalmente hacia la pasta debido a su
significado cultural y étnico. Se piensa que la identidad étnica influird positivamente
en las actitudes de los consumidores responsables de clase media hacia la compra
de textiles étnicos debido al significado cultural y tradicional de estos productos

artesanales.
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Por otro lado, varios autores refieren que la vestimenta es un componente
importante en el proceso de la construccion de la identidad étnica ya que, ademas
de servir como simbolo de membresia o afiliacion, también estimula los sentimientos
hacia la identificacion étnica. Por ejemplo, Crane et al. (2004) encontraron que la
fuerza de la identidad étnica influye positivamente en las actitudes de uso de la
vestimenta escocesa en consumidores originarios de Escocia residentes en
Estados Unidos y Canada. Mientras que Vida et al. (2008) encontraron que la
identidad étnica tiene efectos directos y positivos en el consumo etnoceéntrico y en
el sesgo de compra de productos nacionales en consumidores de Bosnia y

Herzegovina.

En lo que refiere al consumo etnocéntrico de ropa étnica, Rajagopalan & Heitmeyer
(2005) estudiaron el nivel de involucramiento de hindues residentes en Estados
Unidos respecto a la compra de ropa étnica. Refieren que altos niveles de
etnocentrismo implican mayores niveles de involucramiento en el uso de ropa étnica
hindd. Mientras que Chattaraman & Lennon (2008) investigaron el consumo de ropa
étnica o ropa de inspiracion étnica en estudiantes universitarios graduados y no
graduados de Estados Unidos. Concluyen que una fuerte identidad étnica influye en
un mayor consumo de ropa étnica y viceversa. También refieren que la fuerza de
identificacion étnica se relaciona positiva y significativamente con la atribucién de
emociones y significados internos.

Finalmente, Fu, Koo y Kim (2014), en su estudio en el contexto de actitud de compra
de productos inspirados en la cultura china, refieren que las caracteristicas étnicas
de los productos incrementan el deseo en los consumidores por adquirirlos y usarlos
debido a la gran necesidad que tienen los usuarios de diferenciarse de otros y de

desarrollar una identidad personal.

Los textiles étnicos conforman uno de los elementos mas representativos y
esenciales para la formacion de la identidad étnica en las personas. Los textiles

étnicos refieren y vinculan emocionalmente a los consumidores con la cultura,
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creencias y valores de los pueblos fabricantes de estos productos artesanales. Se
cree que la identidad étnica promueve actitudes positivas hacia la compra de
textiles. Se plantea la siguiente hipétesis:

H1: La actitud de compra media la influencia de la identidad étnica en la intencidn

de compra de textiles étnicos.

1.9.2 Valores del consumidor, actitud e intencion de compra

En la literatura revisada, tampoco se ha encontrado a la actitud del consumidor
como variable mediadora entre los valores del consumidor y la intencion de compra.
Sin embargo, también se han encontrado investigaciones que explican, de manera
independiente, una relacién positiva y significativa entre los valores del consumidor
y la actitud de compra, y entre la actitud de compra y la intenciébn de compra. Por
ejemplo, Pousa & Nufiez (2014) relacionaron los valores de consumo con las
diferentes eras evolutivas del concepto de comercio justo. Describen cuatro eras: la
de solidaridad relacionada con el valor emocional, la del nicho de mercado en la que
prevalece el valor funcional, la del mercado de masas relacionada con el valor
epistémico, y la institucionalizada que est4 enfocada en la sustentabilidad y
prevalece el valor ético. Mientras que Hur et al. (2012) investigaron la asociacion
entre los valores de consumo y las intenciones de compra de robots caseros de
convergencia que dan informes a los consumidores acerca de las noticias actuales,
el estado del tiempo, comida, etc. Se encontré que los valores funcional, epistémico
y emocional afectan las intenciones de compra de estos productos en Corea del
Sur. Por su parte, Peng et al. (2014) investigaron la relacion de los valores de
consumo en la adopcion de aplicaciones para teléfonos méviles en Taiwan. Refieren
que el valor de la calidad, el valor de la adquisicion percibida, el valor de la eficiencia
y el valor emocional influyen positivamente en la intencion de usar este tipo de
aplicaciones. Por otro lado, Phau et al. (2014) estudiaron la relacion entre los valores
de consumo, el beneficio percibido y la intencién de eleccion de la isla Mauricio
como destino turistico para turistas australianos. Encontraron que los valores
emocional, epistémico, social y funcional influyen positivamente en el beneficio

percibido y el valor social y el condicional influyen significativamente en la intencién
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de elegir a esta isla como destino turistico. Finalmente, Wen & Noor (2015)
investigaron la relacion entre los valores funcional, simbdlico, emocional, de la
novedad y condicional, en consumidores de Malasia. Encontraron que el valor
funcional es el predictor mas significativo en la intencibn de compra de autos

hibridos, seguido del valor emocional y el valor condicional.

En cuanto al consumo socialmente responsable, se han encontrado resultados
similares. Algunas investigaciones relacionan positivamente los valores del
consumidor con la compra de productos socialmente responsable en diferentes
niveles, por ejemplo, Modh Suki et al. (2015) estudiaron la asociacion de los valores
del consumidor con la actitud hacia los productos ecolégicos en Malasia.
Encontraron que el valor funcional (calidad, precio y rendimiento), el valor social (la
influencia de la opinion de los pares respecto a la compra de los productos verdes)
y el valor epistémico (obtener informacion detallada sobre los productos verdes
antes de comprarlos) se relacionan positivamente con la compra de productos
verdes. Mientras que Beyzavi & Lotfizadeh (2014) investigaron la relacién de los
valores de consumo con la seleccion de productos verdes en Iran. Refieren que los
valores social, epistémico y emocional influyen positivamente en el consumo de

productos verdes.

Por otro lado, en cuanto al consumo socialmente responsable de prendas de vestir,
Jegethesan et al. (2012) estudiaron la relacion entre los valores funcionales,
hedonistas y éticas de los pantalones vaqueros de mezclilla y las compensaciones
gue los jovenes adultos de Australia reciben de estos atributos. Encontraron que el
precio es el atributo mas importante para los consumidores australianos, seguido
de la marca, el pais de origen, el estilo y los atributos éticos. Refieren que el sector
de ropa amigable ha lanzado diferentes lineas de productos y marcas verdes que
usan materiales sustentables (como el algodén orgénico y los tintes naturales) como
respuesta a la creciente demanda de ropa amigable con el medio ambiente. Por otro
lado, Inouye & Bradley (2014) estudiaron los efectos de los valores en el uso del

atuendo hawaiano. Encontraron que los valores social y emocional son mas
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deseables que el precio y la calidad (valor funcional) debido a la singularidad
histérica y cultural del atuendo aloha. También encontraron que la etnicidad se
relaciona significativamente con el valor social y emocional de la indumentaria
hawaiana. Mientras que Ellis et al. (2012) estudiaron la relacion del comportamiento
de compra, los atributos de la ropa y las creencias del consumidor con la compra de
productos organicos en Estados Unidos. Encontraron que la calidad del producto
(valor funcional), y la calidad y la clase de la tienda especializada (valor social) son
los factores mas significativos en la intencién de pagar mas dinero por playeras

elaboradas con algodén organico.

Los textiles étnicos son elaborados con materias primas amigables con el
medioambiente por lo que presenta similitudes con las investigaciones
mencionadas. Ademas, son un arte ancestral que conforma el Unico medio de
sustento para las familias artesanas. Los productores de textiles étnicos heredan
este arte de generacidbn en generacion para evitar su extinciébn y buscar su
permanencia en el mercado. Se piensa que los valores del consumidor influiran en
las actitudes de los consumidores responsables de clase media hacia la compra de
textiles étnicos. Se desarrolla la siguiente hipotesis:

H2: La actitud de compra media la influencia de los valores del consumidor en la

intencion de compra de textiles étnicos.

1.9.3 Actitudes del consumidor e intencién de compra

La TPB ha sido utilizada para explicar la intenciébn de compra de diferentes
productos y servicios desde la actitud de los consumidores con implicaciones en el
medioambiente y en el aspecto social. Ajzen (1991) menciona que mientras mas
favorable sea la actitud hacia el comportamiento, mas fuerte sera la intencion de

comportamiento de una persona.

Algunas investigaciones han estudiado la relacion entre las actitudes del
consumidor y la intencion de compra. Por ejemplo, Ha & Tam (2015) estudiaron la

relacion entre las actitudes de los consumidores y la intencibn de compra de

47



productos lujosos de moda falsificados. Refieren que la integridad, la busqueda de
novedad y el estatus del consumo influyen en las actitudes de los consumidores en
Vietnam. Se encontrd que las actitudes estan positivamente correlacionadas con la
intencidon de compra de estos productos falsificados. Por su parte, Anuwichanont et
al. (2011) estudiaron la relacion de la actitud hacia la preocupacion ambiental y las
intenciones de reservacion en hoteles de Tailandia. Encontraron que las actitudes
hacia la conciencia ambiental de los hoteles en Malasia influyen significativamente
en las intenciones de reservacion en consumidores con altos niveles de conciencia
ambiental. Kim et al. (2013) encontraron que las actitudes son un predictor de las
intenciones de seleccionar un restaurante eco-amigable en estudiantes
universitarios de Estados Unidos. Mientras que Tan (2013) estudio la relacion entre
las actitudes y la intencion de compra de casas disefiadas para reducir el impacto
en la salud de las personas y en el medio ambiente al utilizar recursos renovables.
Se encontrd que la actitud hacia la vivienda verde influye positivamente en las
intenciones de compra en Malasia. La actitud hacia las compras verdes y

sostenibles es un predictor significativo de la intencién de compra.

Desde el consumo etnocéntrico, Mohd Suki, N. (2014) investigé la relacion de las
actitudes hacia la compra y la intencién de compra de marcas locales en Malasia.
Encontraron que las actitudes hacia las marcas predicen significativamente la
intencion de compra en consumidores musulmanes. Mientras que Patricia Silva et
al. (2014) estudiaron la asociacion de las actitudes con la intencion de consumir vino
en de jovenes adultos de Portugal. Se encontré que las actitudes influyen en la
intencién de consumo de vino en jovenes portugueses. Por otro lado, Shah &
Mohamed (2011) investigaron la asociacion entre las actitudes de los consumidores
y la intencion de compra de comida halal (alimentos que son permitidos consumir
de acuerdo con la legislacion y cultura islamica). Se encontré que la actitud de los
consumidores tiene efectos positivos en la intencion de compra de comida halal en

Malasia.
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En cuanto al consumo socialmente responsable de prendas de vestir se han
encontrado resultados similares. Algunas investigaciones refieren una relacion
positiva entre las actitudes de compra de los consumidores y su intencion de
comprar prendas de vestir socialmente responsables, por ejemplo, Kang et al.
(2013) estudiaron la relacién entre las actitudes de consumidores jovenes en
Estados Unidos, Corea del Sur y China; y la intencion de compra de textiles y ropa
ambientalmente sostenible. Encontraron que el conocimiento del producto, la
eficacia y la relevancia percibidas por el consumidor influyen significativamente en
las actitudes de compra de los jévenes consumidores. Y a su vez, las actitudes de
compra de los consumidores modifican las intenciones de compra de textiles y ropa

sostenibles con el medio ambiente.

Por su parte, Cowan & Kinley (2014) estudiaron la asociacién de las actitudes de
compra y la intencion de compra de ropa amigable con el medioambiente en
consumidores de Estados Unidos. Se encontré que el conocimiento sobre el medio
ambiente, la experiencia previa en compra de ropa ecoldgica, el costo de la ropa
ecolégica y las actitudes personales hacia el medio ambiente influyen en las
intenciones de compra de ropa amigable con el medioambiente. Mientras que Han
& Chung (2014) investigaron la relacion de las actitudes de compra y la intencion de
compra de ropa elaborada con algodon organico en de las consumidoras coreanas.
Se encontr6 que las actitudes de las consumidoras se ven influenciadas
significativamente por el riesgo financiero. Al mismo tiempo, las actitudes modifican

la intencion de compra de ropa elaborada con algodén organico en Corea del Sur.

Los textiles étnicos utilizan sistemas de produccion ancestrales y procesos de
transformaciéon como estrategias de cuidado ambiental. Los textiles étnicos se
asemejan a las investigaciones presentadas ya que utilizan materias primas de
origen organico amigables con el medioambiente, como el algodén organico y las
pinturas vegetales, para generar en un producto terminado competitivo en el
mercado de consumo responsable. Se desarrolla la siguiente hipotesis:

H3: La actitud de compra influye en la intencién de compra de textiles étnicos.
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1.9.4 Normas subjetivas e intencién de compra

Las normas subjetivas tienen una influencia directa y significativa en las intenciones
de compra (Al-Swidi et al., 2014). Algunas investigaciones que han estudiado la
relacion entre la norma subjetiva y la intencion de compra. Por ejemplo, Tang et al.
(2011) investigaron los factores que influyen en la intencibn de compra de
computadoras personales en estudiantes universitarios. Encontraron que las
normas subjetivas, las actitudes y la auto-confianza influyen significativamente en
la intencién de compra de computadoras personales en China. Mientras que Yusta
et al. (2011) encontraron las normas subjetivas influyen positiva y significativamente
en la intencidén de realizar una reservacion hotelera en linea. Se refiere que las
normas subjetivas son el factor mas determinante en las intenciones de compra por
internet. Los autores concluyen que las normas subjetivas denotan la elevada
importancia de la presién social en la compra online. Por otra parte, Wang (2014)
investigd los factores que influyen en la intencion de compra de zapatos en
consumidoras de Taiwan. Encontr6 que las normas subjetivas influyen
positivamente en las intenciones de compra de zapato para dama. Ademas,
concluyé que las consumidoras con altos niveles de intencion de compra de zapatos
presentan altos niveles de normas subjetiva (presién social). Mientras que Budiman
& Wijaya (2014) estudiaron la relacion de las normas subijetivas y la intencién de
compra de productos falsificados en Indonesia. Se concluye que los consumidores
con normas subjetivas altas presentan bajos niveles de intencion de compra, y que
los consumidores con normas subjetivas bajas presentan altos niveles de intencion
de compra. La importancia de seguir las reglas o sugerencias del grupo de
referencia influye en la intencion de compra de productos falsificados. Por otro lado,
Al-Nahdi et al. (2015) estudiaron la relacion de los factores que influyen en la
intenciobn de compra de propiedades en Arabia Saudita. Encontraron que la
influencia de los hijos y los grupos de referencia, como dimensiones de las normas
subjetivas, se relacionan positiva y significativamente con la intencion de compra en

el mercado de bienes raices.
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En cuanto al consumo socialmente responsable, se encontraron investigaciones
que relacionan positivamente las normas subjetivas y la intencion de compra de
productos amigables con el medio ambiente. Por ejemplo, Lien et al. (2012)
investigaron la influencia de las instalaciones ecoldgicas y los productos verdes en
la intencion de consumo en restaurantes de Taiwan. Se encontrd que las normas
subjetivas tienen una influencia positiva y significativa en la intencién de consumo
en restaurantes verdes. Mientras que Da Silva et al. (2013) estudiaron la relacion
de cuatro variables independientes: conocimiento ecoldgico, afecto ecoldgico,
conciencia ecoldgica, normas subjetivas; con la intencion de compra verde. Se
encontré6 que las normas subjetivas se correlacionan significativamente con la
intencidén de compra de cosméticos ecoldgicos en jévenes consumidoras de Brasil.
Wu & Chen (2014) desarrollaron un marco de referencia para estudiar la influencia
de la conciencia del consumidor en el comportamiento de compras verdes. Se
encontré6 que las normas subjetivas influyen positiva y significativamente en la
intencién de compra de los consumidores verdes en Taiwan. Por otro lado, Al-Swidi
et al. (2014) investigaron la influencia de las normas subjetivas en la intencion de
compra de comida organica en Pakistan. Se concluye que las normas subjetivas
influyen positivamente en la intencion de compra de comida organica en estudiantes
universitarios. Bhatt & Bhatt (2015) investigaron la relacion de diferentes factores
psicograficos, entre ellos las normas subjetivas, con la intencion de los
consumidores de comprar productos verdes. Se encontré que las normas subjetivas
se correlacionan significativamente con la intencion de compras verdes en
estudiantes universitarios de India. La influencia de la familia y de otros grupos de

referencia presenta un efecto significativo en la intencién de compras verdes.

Los textiles étnicos representan en sus dibujos bordados y formas llamativas la
cosmogonia (conocimiento mitico del origen y de la creacién del universo, asi como
deidades propias de un grupo ancestral) por lo que utilizarlos constituye una forma
de influir en las demas personas. Se piensa que el uso de textiles étnicos por parte
de la familia nuclear (padre, madre, esposa u esposo, hijos) y de los demas

familiares y grupos de referencia (amigos cercanos, compafieros de escuela,
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profesores, etc.) de los consumidores responsables de clase media, constituye una
forma de presion social o norma subjetiva hacia la intencién de comprar una prenda
artesanal de origen étnico. Se desarrolla la siguiente hipétesis:

H4: Las normas subijetivas influyen en la intencion de compra de textiles étnicos.

1.9.5 PBC e intencién de compra

Las personas que perciben tener un mayor grado de control personal tienden hacia
una intencidbn de comportamiento mas fuerte para realizar un determinado
comportamiento (Ajzen, 1991). Ademas, las personas que tienen mas recursos
como el tiempo, el dinero y habilidades incrementan sus percepciones de control y,
por ende, aumentan sus intenciones de comportamiento. Algunas investigaciones

gue han estudiado la relacién entre el PBC y la intencion de compra.

Al-Swidi et al. (2012) estudiaron las intenciones de compra por internet en
estudiantes de maestria en Malasia. Encontraron un efecto positivo y una mayor
fuerza predictiva del PBC en la intenciébn de compra en linea. Concluyen que un
mayor nivel de PBC implica una mayor intencion de compra en linea. Mientras que
Kim et al. (2013) investigaron los factores que influyen en la intencién de los
comensales hacia leer la informacion nutricional de los alimentos que se sirven en
restaurantes de Korea. Se encontrd que el PBC influye positiva y significativamente
en la intencion a leer las etiquetas nutricionales del menu en los restaurantes. Por
su parte, Mullan et al. (2013) estudiaron la relacion entre las variables de la TPB y
la intencién en el manejo saludable de alimentos en adolescentes de Reino Unido y
Australia. Se refiere que el PBC es el predictor mas fuerte de la conducta del
consumidor con respecto a la intencion de manejar saludablemente los alimentos.
Ziadat (2014) aplico la TPB para explicar la intencion de visitar y re-visitar a Jordania
como un destino turistico. Se encontré que el PBC es la variable que se relaciona
de mejor manera con la intencion de realizar una visita y una re-visita turistica a
Jordania como destino turistico. Mientras que Shah & Mohamed (2011) investigaron
la asociacion entre las variables de la TPB y la intencion de compra de comida halal

en Malasia. Se encontr6 que el PBC se relaciona significativamente con la intencién
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de compra de comida halal. Por otro lado, Jin & Hye (2011) investigaron las
intenciones de compra de pantalones de marca americana Levi’s en consumidores
chinos. Se refiere que el elemento externo (la percepcion de la capacidad de control
sobre los obstaculos externos) del PBC es el que influye en la intencion de comprar
esta marca de pantalones vaqueros. El precio es el obstaculo més importante que

los consumidores chinos enfrentan al intentar comprar ropa americana.

En cuanto al consumo socialmente responsable, algunas investigaciones refieren
una relacion positiva entre el PBC y la intencion de compra. Por ejemplo, Yeon &
Chung (2011) estudiaron los efectos del PBC en la intencion de compra de
productos organicos para el cuidado personal en Estados Unidos. Se encontré que
el PBC influye positiva y significativamente en la intencién de compra de productos
organicos para el cuidado de la piel y el cabello. Mientras que Pendry et al. (2012)
investigaron las intenciones de usar pafiales de tela o pafiales desechables en
padres de familia de Inglaterra. Se encontré que el PBC es un factor relevante para
seleccionar los pafales de tela en lugar de los desechables. Los autores concluyen
que los padres de familia prefieren los pafales de tela por ser rentables, porque les
disgusta lo desechable y porque son amigables con el medio ambiente. Wu & Chen
(2014) utilizaron el PBC como variable para explicar la influencia de la conciencia
del consumidor en el comportamiento de compras verdes. Se encontré que el PBC
influye positiva y significativamente en la intencion de compra de los consumidores
verdes en Taiwan. Por otro lado, Lao (2014) investigo la influencia de la capacidad
de innovacién, la actitud, las normas subjetivas y el PBC en el comportamiento de
compras verdes en China. Se encontré que el PBC muestra una influencia mas
significativa para explicar la intencion de comprar productos verdes en

consumidores chinos.

Los textiles étnicos son elaborados por artesanos (tanto individuales como
conformados en comunidades de artesanos) que generalmente residen en los
pueblos originarios. Aunque algunos de estos artesanos acuden a las ciudades

capitales a ofrecer sus productos artesanales, el acudir a los pueblos originarios
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permite acceder a una mayor cantidad de disefios y colores, y mejores precios. Se
piensa que si los consumidores responsables de clase media tienen la posibilidad
de contactar directamente con los artesanos tendran un mayor locus de control en
su intencion de comprar textiles étnicos. Se desarrolla la siguiente hipotesis:

H5: El PBC influye en la intencion de compra de textiles étnicos.

1.10 Modelo conceptual de investigacién

En este modelo de investigacion se plantea que, para determinar la intencion de
compra de textiles étnicos, se deben modificar las actitudes de los posibles
compradores a través de la identidad étnica y los valores del consumidor, asi desde
un enfoque del consumo socialmente responsable se espera que las actitudes, las
normas subjetivas y el PBC determinen las intenciones de compra de los textiles
étnicos en un contexto de consumidores de clase media de México y Colombia (ver

Figura 2).

Normas

subjetivas

Actitudes

H4

Identidad
étnica

H1

Intencion de
compra

Valores del
consumidor

Figura 2. Modelo conceptual de investigacion
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Capitulo 2. Metodologia

2.1 Disefio de investigacion

Este estudio utiliz6 un método de investigacion deductivo partiendo de la Teoria del
comportamiento planeado complementada por la Teoria de la identidad social y la
Teoria de los valores de consumo para explicar la intencion de compra de textiles
étnicos en consumidores responsables de clase media y para probar las hipotesis
planteadas. La investigacion tuvo un proposito explicativo una vez que intent6 dar
respuesta al porqué del comportamiento de compra de textiles étnicos en
consumidores responsables de clase media. En palabras de Babbie (2000) se
pretende descubrir la din@mica social que subyace a esta poblacion de estudio. La
dimensién temporal de esta investigacion fue de tipo transversal ya que se estudio
el fenobmeno de la intencion de compra de textiles étnicos en un momento
determinado (Babbie, 2000): los datos fueron recolectados en el periodo del 16 de
mayo al 31 de julio en México y del 1 de agosto al 15 de octubre en Colombia. Se
utilizé un enfoque cuantitativo para medir la influencia de la identidad étnica y los
valores de consumo en las actitudes de comportamiento en consumidores de clase
media; y también para medir la influencia de las actitudes, las normas subjetivas y
el control del comportamiento percibido en la intencibn de compra de textiles
étnicos. Se utilizé una técnica de muestreo probabilistica ya que todos los elementos
de la poblacion tuvieron la misma posibilidad de ser escogidos (Babbie, 2000;

Hernandez Sampieri et al., 2010).

El desarrollo de este estudio se agrupa en dos partes: trabajo de gabinete y trabajo
de campo. En el trabajo de gabinete, se reviso la bibliografia disponible sobre el
estado del arte de la intencién de compra en diferentes contextos. Se hizo énfasis
en la revision bibliografica respecto a la relacion de la identidad étnica y la actitud
de los compradores hacia la intenciéon de compra de textiles étnicos. Con los datos
obtenidos de la revision se elaboré el marco teorico, del cual se construy6 el modelo
de la investigacion y se plantearon las hipétesis. Se conceptualizaron y

operacionalizaron las variables a incluir en el instrumento de medicion. Se elaboré
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un cuestionario como instrumento de medicion, cuidando que la estructura y el
planteamiento de las preguntas permitieran el entendimiento de su contenido,
agilizaran el levantamiento del cuestionario y facilitaran la codificacion de los datos

obtenidos.

En el trabajo de campo, se realiz6 una prueba piloto con la finalidad de medir la
validez del cuestionario. Para la muestra, los elementos de estudio fueron
seleccionados mediante un muestreo de tipo aleatorio simple por invitacién. Se
aplicaron 406 cuestionarios a estudiantes de programas de posgrado registrados en
el Programa Nacional de Posgrados de Calidad (PNPC) del Consejo Nacional de
Ciencia y Tecnologia (CONACYT) para el caso de México. Para Colombia, se
aplicaron 406 cuestionarios a estudiantes de programas de posgrado registrados en
el Sistema Nacional de Acreditacién (SNA) del Consejo Nacional de Acreditacién
(CNA). La informacion fue recopilada mediante cuestionarios auto administrados y
aplicadas cara a cara. Una vez recopilada la informacion, los datos fueron
analizados mediante el paquete estadistico para ciencias sociales SPSS version 21.
Finalmente, para validar las escalas, se realizé el andlisis factorial con el método de
extraccion de componentes principales, con rotacién Varimax y normalizacién
Kaiser. El alfa de Cronbach permitié calcular la fiabilidad y la consistencia interna

de las escalas utilizadas.

2.2 Desarrollo del instrumento de medicidn

El proceso del desarrollo del cuestionario se realizd en cinco etapas. En la primera
etapa, el autor de la tesis y el tutor académico realizaron una version preliminar del
cuestionario con base en la revision bibliografica. Se analizaron y discutieron la
redaccion, el orden y la claridad en las preguntas del cuestionario preliminar con el

objeto de hacerlo aplicable al contexto de los textiles étnicos.

En la segunda etapa, se realiz6 una prueba piloto aplicando el cuestionario a 33
estudiantes de posgrado del CIIDIR Unidad Oaxaca mediante la técnica de

autoadministraciéon cara a cara. Con base en los comentarios y sugerencias
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obtenidas, se elimind del cuestionario el item que solicitaba el nombre del
encuestado para cumplir con el aspecto de confidencialidad. También se
modificaron algunos items para hacerlos mas claros y comprensibles para el
encuestado, por ejemplo: se corrigio la redaccion del item 45 “que tenga el tiempo

113

para ir a buscarlo en las comunidades en donde los venden” a ““que tenga el tiempo
para ir a buscarlo”. Se reformularon las preguntas “; Qué tanta presion ejercen las
siguientes personas en su decision de comprar un textil étnico?” a “;Qué tan
presionado se siente por las siguientes personas para decidir la compra de un textil
étnico?”, y “Cuando compra un textil étnico, ¢qué tanta aceptacion tiene de las
siguientes personas?” a “Cuando compra un textil étnico, ¢qué tan aceptado se
siente por las siguientes personas?” de las dimensiones influencia social y

aprobacion social de la variable norma subjetiva respectivamente.

En la tercera etapa, los items resultantes de la prueba piloto fueron examinados y
sujetos a pruebas de fiabilidad y validez interna a través de un analisis estadistico
mediante el paquete SPSS (Statistical Package of the Social Science) version 21.
Como resultado de este andlisis, se realizaron las siguientes correcciones al
cuestionario: se cambio el item 14 de “los artesanos productores tienen prestigio”
por “evito el intermediarismo” y se corrigié la redaccion del item 4 de “son mas
seguros de usar’” a “son menos dafinos para la salud”. De tal forma que el
cuestionario qued6 conformado por 149 items que se califican mediante una escala
de Likert de 5 puntos, de las cuales 25 miden la variable Intencion de compra, 21 la
variable Actitud, 12 la variable Norma subjetiva, 17 la variable Control del
comportamiento percibido, 60 la variable Valores del consumidor y 14 la variable

Identidad étnica (ver Cuestionario, Anexo A).

Una vez terminado el proceso de revision del instrumento, en la cuarta etapa se
procedi6 al trabajo de campo que consistio en el levantamiento del cuestionario final.
Para México, el cuestionario se aplicé a estudiantes de posgrado en la Universidad
Autonoma de Chiapas en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas; la Universidad del Mar y el

CIIDIR Unidad Oaxaca del Instituto Politécnico Nacional en Oaxaca, Oaxaca; la
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Benemérita Universidad Autonoma de Puebla en Puebla, Puebla; la Universidad
Veracruzana en Xalapa, Veracruz; y en la Universidad Autbnoma de Yucatan en
Mérida, Yucatan, en el periodo del 16 de mayo al 31 de julio del 2016. Para
Colombia, los cuestionarios fueron aplicados bajo el mismo método:
autoadministradas y cara a cara a estudiantes de posgrado de la Universidad
Nacional de Colombia, en un periodo comprendido del 1 de agosto al 15 de octubre
del 2016.

Finalmente, en la quinta etapa se procedio al analisis e interpretacion de los datos

para concluir con el trabajo de investigacion.

2.3 Muestra

La poblacién de estudio de esta investigacion fue la clase media en México y
Colombia porque se identifican como consumidores éticos y responsables de
productos de comercio justo que provienen de comunidades originarias, porque
estan interesados en conocer el origen de los productos que compran, y porgue se
consideran como la préxima generacién de compradores de textiles étnicos en
México y Colombia. Para explicar la intencibn de compra de textiles étnicos, se
selecciond una muestra representativa de futuros compradores de clase media en
México y Colombia que cumplieron con los siguientes criterios de estratificacion:

1. tienen ingresos entre 166 y 344 dolares mensuales por persona, para el INEGI
(2013) el ingreso promedio de los hogares de clase media conformada con un
minimo de cuatro integrantes es entre 653 y 737 dblares mensuales;

2. poseen un grado de escolaridad de licenciatura o superior (De la Calle & Rubio,
2010);

3. su edad estéa entre 20 y 29 afios en promedio, rango de edad correspondiente al
23% de la poblacion econbmicamente activa en México (INEGI, 2014);

4. tienen conocimiento sobre el origen y los materiales con que se elaboran los

productos que consumen.
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Bajo estos criterios se seleccionaron a los estudiantes de posgrado en México y
Colombia, que, por su edad, grado de educacion y conocimiento se consideran la
préxima generacion de la clase media en México cuando se inserten en el ambito
laboral y perteneceran al segmento de mercado de consumidores con capacidad
econdmica con tendencia hacia la compra de productos étnicos y artesanales de los
pueblos originarios de México y Colombia. Ademas, fueron seleccionados como los
futuros consumidores, por estar concentrados en lugares de facil acceso a los datos
para la prueba de las hipétesis de este estudio. Asi, los estudiantes de posgrado en
México y Colombia que cumplieron con los siguientes criterios fueron los
seleccionados de la muestra:

1. pertenecen a la clase media en México y Colombia por recibir ingresos entre 479
y 638 ddlares mensuales,

2. tienen un grado de escolaridad de licenciatura o superior (De la Calle & Rubio,
2010),

3. son un mercado potencial de compra por tener en promedio entre 24 y 30 afios
de edad, y

4. residen actualmente en uno de los estados de México o Departamentos de
Colombia que cuentan con comunidades originarias donde se elaboran textiles
artesanales, por lo que poseen informacién sobre el origen del producto, los

materiales con las que se elaboran y de los artesanos que los producen.

2.3.1 Disefio de la muestra en México

De acuerdo con el anuario estadistico de educacién superior presentado por la
Asociacion Nacional de Universidades e Instituciones de Educacion Superior
(ANUIES), la matricula de estudiantes de Maestria y Doctorado en la modalidad
escolarizada en instituciones tanto publicas como privadas a nivel nacional es de
190,143. Las Entidades Federativas que mas estudiantes de posgrado tienen son
Ciudad de México con 48,647; Estado de México con 19,566; Puebla con 15,066;
Nuevo Leodn con 11,576 y Jalisco con 11,180. (Ver tabla 1).
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escolarizada

Tabla 1. Matricula a nivel nacional de Maestria y Doctorado en modalidad

. . Matricul Matricul Matricul
Entidad Federativa ?I'ot(;lj : Hglmk‘):ruez1 Matjje(?g:
Aguascalientes 1,374 563 811
Baja California 6,131 3,096 3,035
Baja California Sur 673 361 312
Campeche 674 338 336
Chiapas 3,449 1,766 1,683
Chihuahua 5,804 2,574 3,230
Coahuila 5,113 2,607 2,506
Colima 514 282 232
Ciudad de México 48,647 24,966 23,681
Durango 2,876 1,335 1,541
Guanajuato 8,292 4,053 4,239
Guerrero 844 368 476
Hidalgo 2,896 1,244 1,652
Jalisco 11,180 5,838 5,342
México 19,566 8,578 10,988
Michoacan 3,964 1,897 2,067
Morelos 4,617 2,166 2,451
Nayarit 782 319 463
Nuevo Ledn 11,576 5,796 5,780
Oaxaca 1,691 727 964
Puebla 15,066 6,676 8,390
Querétaro 3,453 1,729 1,724
Quintana Roo 1,252 541 711
San Luis Potosi 2,466 1,185 1,281
Sinaloa 1,565 834 731
Sonora 4,410 2,053 2,357
Tabasco 1,501 728 773
Tamaulipas 6,258 2,645 3,613
Tlaxcala 1,110 476 634
Veracruz 6,929 3,116 3,813
Yucatan 3,277 1,489 1,788
Zacatecas 2,193 1,028 1,165
TOTAL GENERAL 190,143 91,374 98,769

Fuente: ANUIES, elaboracién propia con datos de los Cuestionarios
911.9B. Ciclo escolar 2014-2015. Inicio de cursos.
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2.3.2 Seleccién de la muestra en México

Se establecieron los siguientes criterios de estratificacion para la seleccién de la

muestra con la finalidad de probar el modelo propuesto:

1.

Que las Entidades Federativas seleccionadas tengan habitantes que hablen
una lengua indigena.

Que las Entidades Federativas seleccionadas tengan habitantes que se
consideren indigenas.

Que las Entidades Federativas seleccionadas tengan zonas de elaboracién
de textiles étnicos.

Que las Entidades Federativas seleccionadas tengan Instituciones de
Educacion Superior con programas de posgrado a nivel Maestria y Doctorado
considerados de calidad por el PNPC del CONACYT.

Que las Instituciones de Educacion Superior seleccionadas cuenten con la
mayor cantidad de programas y la mayor cantidad de alumnos inscritos a los
programas de posgrado PNPC.

Que los alumnos de posgrado sean becarios CONACYT, ya que dicha beca
representa un ingreso mensual de $13,147.20 para doctorado y de $9,860.40
para maestria, lo que les permite contar con recurso para la posible compra

de un textil étnico.

Para cumplir con el primer criterio de estratificacion, se utilizo la Encuesta

Intercensal 2015 realizada el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI)

gue clasifica a los Entidades Federativas de acuerdo a rubros sociodemograficos y

culturales. Para esta investigacion, se considero la clasificacion de acuerdo a la

cantidad de personas que se consideran indigenas.

La Encuesta Intercensal 2015 menciona que los siguientes diez Estados se

encuentran por encima de la media nacional en lo que refiere a personas que hablan

una lengua indigena: Oaxaca, Yucatan, Chiapas, Quintana Roo, Guerrero, Hidalgo,

Campeche, Puebla, San Luis Potosi y Veracruz (ver Tabla 2).
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Tabla 2. Hablantes de lengua indigena por Entidad Federativa.

Paoblacion de 3 afios y
Entidad federativa mas que habla alguna
lengua indigena

Oaxaca 32.15%
Yucatin 28.89%
Chiapas 27.94%
Quintana Roo 16.62%
Guerrero 15.32%
Hidalgo 14.22%
Campeche 11.51%
Puebla 11.26%
San Luis Potosi 10.00%
Veracruz de Ignacio de la
Llave 9.19%
Estados Unidos
Mexicanos 6.52%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Encuesta Intercensal 2015

Para cumplir con el segundo criterio de estratificacion, se utilizé también la Encuesta
Intercensal 2015 del INEGI. El INEGI clasifica de las siguientes entidades
federativas del pais por encima de la media nacional segun la cantidad de
habitantes que se consideran indigenas: Oaxaca, Yucatan, Campeche, Quintana
Roo, Hidalgo, Chiapas, Puebla, Guerrero, Veracruz, Morelos, Michoacan, Tabasco,

Tlaxcala, San Luis Potosi y Nayarit (ver Tabla 3).

Tabla 3. Habitantes que se consideran indigenas por Entidad Federativa.

Poblacion
Entidad federativa gue se considera

indigena
Oaxaca 65.73%
Yucatan 65.40%
Campeche 44.54%
Quintana Roo 44.44%
Hidalgo 36.21%
Chiapas 36.15%
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Puebla 35.28%
Guerrero 33.92%
Veracruz de Ignhacio de la Llave 29.25%
Morelos 28.11%
Michoacan de Ocampo 27.69%
Tabasco 25.77%
Tlaxcala 25.24%
San Luis Potosi 23.20%
Nayarit 22.18%
Estados Unidos Mexicanos 21.50%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Encuesta Intercensal 2015

Para cumplir con el tercer criterio se adopto la clasificacion de las regiones del pais
gue se dedican a la elaboracion de textiles étnicos que utiliza la sala de Etnografia
del Museo Nacional de Antropologia. La clasificacidn considera las siguientes
regiones productoras de textiles étnicos a nivel nacional: Pueblos mayas de las
montafias que corresponde al Estado de Chiapas; Pueblos mayas de la planicie y
las selvas que abarca los Estados de Yucatan, Campeche y Quintana Roo; Costa
del golfo, Huasteca y Totonacapan que incluye a Veracruz y San Luis Potosi; Sierra
de Puebla que agrupa los Estados de Puebla e Hidalgo; Oaxaca que abarca
Guerrero y Oaxaca; Puréecherio que corresponde a Michoacan; Gran Nayar que
incluye Nayarit, Jalisco y Durango; Noroeste que agrupa a Chihuahua, Sonora y
Sinaloa; Otopames que refiere a Querétaro y al Estado de México; y Nahuas que

corresponde a la Ciudad de México, Morelos y Tlaxcala (ver Tabla 4)

Tabla 4. Regiones que elaboran textiles étnicos a nivel nacional.

Zona productora

Entidad federativa ) P
de textiles étnicos

Oaxaca Oaxaca
Guerrero Oaxaca
Chiapas Pueblos mayas de las montafias

Pueblos mayas de la planicie y las
Yucatan selvas

Pueblos mayas de la planicie y las
Campeche selvas
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Pueblos mayas de la planicie y las

Quintana Roo selvas
Puebla Sierra de Puebla
Hidalgo Sierra de Puebla
Veracruz de Ignacio de la Costa del golfo, Huasteca y
Llave Totonacapan
Costa del golfo, Huasteca y

San Luis Potosi Totonacapan
Nayarit Gran Nayar
Durango Gran Nayar
Jalisco Gran Nayar
Querétaro Otopames
México Otopames
Chihuahua Noroeste de México
Sonora Noroeste de México
Sinaloa Noroeste de México
Michoacan de Ocampo Puréecherio
Morelos Nahuas
Distrito Federal Nahuas
Tlaxcala Nahuas

Fuente: Elaboracion propia con datos del Museo Nacional de Antropologia

De todos los Estados analizados se consideraron las cinco Entidades Federativas
en dénde se encuentran la mayor cantidad de habitantes que hablan alguna lengua
indigena y que se consideran indigenas, y que ademas tienen zonas de produccién
de textiles étnicos. Para esta investigacion, se seleccionaron los Estados de

Chiapas, Oaxaca, Puebla, Veracruz y Yucatan (ver Tabla 5).

Tabla 5. Estados seleccionados que elaboran textiles étnicos a nivel nacional.

Zona productora

Entidad federativa de textiles indigenas

Chiapas Pueblos mayas de las montafias
Oaxaca Oaxaca
Puebla Sierra de Puebla
Veracruz de Ignhacio de la Costa del golfo, Huasteca y
Llave Totonacapan

Pueblos mayas de la planicie y las
Yucatan selvas

Fuente: Elaboracion propia con datos del Museo Nacional de Antropologia
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El PNPC forma parte de la politica publica del CONACYT y busca fomentar la
calidad en los programas de posgrado que ofertan las instituciones de educacion
superior en México. EI PNPC evalla de manera cuantitativa y cualitativa el
cumplimiento de estandares de pertinencia y calidad de los programas de posgrado.
El programa que cumpla con los estandares mencionados es acreditado y recibe el
reconocimiento publico por su calidad al ser incluido en el padron del PNPC. Para
esta investigacion, se seleccionaran aquellas instituciones de nivel superior que
cuenten con la mayor cantidad de programas educativos a nivel maestria y
doctorado registrados en el padron del PNPC del CONACYT.

Para cumplir con el cuarto criterio de estratificacion, se realizé una busqueda en el
padron del PNPC con los siguientes pardmetros para identificar si las Entidades
Federativas seleccionadas cuentan con instituciones educativas con programas de
posgrado:

e Entidad federativa: Chiapas / Oaxaca / Puebla / Veracruz / Yucatan

e Grado: Maestria / Doctorado

¢ Orientacion: Investigacion / Profesional

e Nivel en el PNPC: Reciente creacién / En desarrollo / Consolidado /

Competencia internacional

Los resultados obtenidos de la busqueda demuestran que las cinco Entidades
Federativas seleccionadas cuentan con Instituciones de Educacion Superior con
programas de Maestria y Doctorado registrados en el PNPC. Puebla cuenta con 4
instituciones que cuentan con programas de Maestria y Doctorado PNPC: el
Instituto Nacional de Astrofisica, Optica y Electronica con 4 doctorados y 5
maestrias; el Colegio de Postgraduadoscon 1 doctorado y 1 maestria; la
Benemeérita Universidad Autonoma de Puebla con 17 doctorados y 27 maestrias; y

la Universidad de las Américas Puebla con 2 doctorados y 2 maestrias.
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Veracruz tiene 6 instituciones con programas de Maestria y Doctorado PNPC: el
Instituto de Ecologia, A.C.con 1 doctorado y 2 maestrias; el Colegio de
Postgraduados con 1 doctorado y 2 maestrias; el Instituto Tecnolégico de Boca del
Rio, el Instituto Tecnolégico de Orizaba y el Instituto Tecnologico de Veracruz con
1 doctorado y 1 maestria cada uno; y la Universidad Veracruzana con 18 doctorados
y 27 maestrias.

Chiapas cuenta con 5 instituciones con programas de Maestria y Doctorado PNPC:
el Centro de Investigaciones y Estudios Superiores en Antropologia Social con 1
doctorado y 1 maestria; el Colegio de la Frontera Sur con 1 doctorado y 1 maestria;
el Instituto Tecnoldgico De Tuxtla Gutiérrez con 1 doctorado y 1 maestria; la
Universidad de Ciencias y Artes del Estado de Chiapas con 2 doctorados y 6

maestrias; y la Universidad Auténoma de Chiapas con 2 doctorados y 7 maestrias.

Yucatan cuenta con 5 instituciones con programas de Maestria y Doctorado PNPC:
el Centro de Investigacién Cientifica de Yucatan, A. C. con 4 doctorados y 4
maestrias; el Centro de Investigaciones y Estudios Superiores en Antropologia
Social con 1 doctorado y 1 maestria; el Centro de Investigacion y de Estudios
Avanzados del Instituto Politécnico Nacional con 2 doctorados y 3 maestrias; el
Instituto Tecnoldgico de Conkal con 1 doctorado y 2 maestrias; y la Universidad

Auténoma de Yucatan con 7 doctorados y 8 maestrias.

Oaxaca cuenta con 3 instituciones con programas de Maestria y Doctorado PNPC:
el Instituto Tecnoldgico de Oaxaca con 1 doctorado y 1 maestria; la Universidad del
Mar con 2 doctorados y 3 maestrias; y el CIIDIR Unidad Oaxaca del Instituto
Politécnico Nacional con 1 doctorado y 2 maestrias (ver Tabla 6).

Tabla 6. Programas de posgrados PNPC en los cinco Estados seleccionados.

Entidad L Grado Total de
Federativa Institucion +~ | Programas
Doctorado | Maestria 9

CENTRO DE INVESTIGACIONES Y ESTUDIOS
CHIAPAS | SUPERIORES 1 1 24
EN ANTROPOLOGIA SOCIAL
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EL COLEGIO DE LA FRONTERA SUR

INSTITUTO TECNOLOGICO DE TUXTLA GUTIERREZ
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INSTITUTO TECNOLOGICO DE OAXACA
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UNIVERSIDAD AUTONOMA BENITO JUAREZ DE
OAXACA

UNIVERSIDAD DEL MAR

UNIVERSIDAD DEL PAPALOAPAN

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE LA MIXTECA

INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL

R |O(O|IN| O |O|O |k

18

PUEBLA

INSTITUTO NACIONAL DE ASTROFISICA, OPTICA'Y
ELECTRONICA

COLEGIO DE POSTGRADUADOS

NN

PO IN|DAIINIOIDN |FP|[FP|PFP

BENEMERITA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE PUEBLA

N
~

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS PUEBLA

N

UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA GOLFO CENTRO

[EnY

UNIVERSIDAD POPULAR AUTONOMA DEL ESTADO DE
PUEBLA

62

VERACRUZ

CENTRO DE INVESTIGACIONES Y ESTUDIOS
SUPERIORES
EN ANTROPOLOGIA SOCIAL

INSTITUTO DE ECOLOGIA, A.C.

COLEGIO DE POSTGRADUADOS

INSTITUTO TECNOLOGICO DE BOCA DEL RIO

INSTITUTO TECNOLOGICO DE ORIZABA

INSTITUTO TECNOLOGICO DE VERACRUZ

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DE TIERRA
BLANCA

UNIVERSIDAD VERACRUZANA

58

YUCATAN

CENTRO DE INVESTIGACION CIENTIFICA DE YUCATAN,
A. C.

CENTRO DE INVESTIGACIONES Y ESTUDIOS
SUPERIORES
EN ANTROPOLOGIA SOCIAL

CENTRO DE INVESTIGACION Y DE ESTUDIOS
AVANZADOS
DEL IPN

INSTITUTO TECNOLOGICO DE CONKAL

INSTITUTO TECNOLOGICO DE MERIDA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE YUCATAN

34

Fuente: Elaboracién propia con datos del PNPC del CONACYT.
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En los Estados de Chiapas, Puebla, Veracruz y Yucatan, las Universidades
Autonomas Estatales concentran la mayor cantidad de programas de calidad vy, al
mismo tiempo, la mayor cantidad de matricula en programas de posgrado
acreditados en el PNPC. Asi, las instituciones educativas seleccionadas para
calcular la muestra son: la Universidad Autonoma de Chiapas (UNACH) con 2
doctorados y 7 maestrias, la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla (BUAP)
con 17 doctorados y 27 maestrias, la Universidad Veracruzana (UV) con 18
doctorados y 27 maestrias, y la Universidad Autonoma de Yucatan (UADY) con 7
doctorados y 8 maestrias. Por otro lado, de acuerdo con el anuario estadistico de
educaciéon superior presentado por la ANUIES, la matricula de estudiantes de
posgrado inscritos en cada una de las instituciones educativa seleccionadas es la
siguiente: en Chiapas, la UNACH un total de 189; en Puebla, la BUAP con 1,060;
en Veracruz, la UV un total de 421; y en Yucatéan, la UADY una matricula de 115
(ANUIES, 2015) (ver Tabla 7).

Sin embargo, en el caso de Oaxaca no existe alguna institucién educativa que oferte
la mayor cantidad de programas de calidad y al mismo tiempo tenga la mayor
matricula de estudiantes de posgrado como sucede en los demas Estados. Por tal
motivo, para seleccionar las unidades de estudio, se tomara en cuenta:
e la Institucion de Educacion Superior que tenga la mayor cantidad de
programas educativos a nivel maestria y doctorado acreditados por el PNPC,
y
e la Institucion de Educacion Superior que cuente con la mayor cantidad de

alumnos inscritos a sus programas de posgrado acreditados por el PNPC.

Asi, los planteles educativos seleccionados en Oaxaca son la Universidad del Mar
por ser la institucion educativa con la mayor cantidad de programas de posgrado de
acuerdo con el PNPC con dos doctorados y tres maestrias, y el Instituto Politécnico
Nacional (IPN) a través del Centro Interdisciplinario de Investigacion para el

Desarrollo Integral Regional Unidad Oaxaca (CIIDIR Oaxaca) con la mayor cantidad
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de estudiantes de posgrado con 167 alumnos en un doctorado y dos maestrias (ver
Tabla 7).

Tabla 7. Poblacion finita de acuerdo a los 5 criterios de seleccion de la muestra.

Institucion de Cantidad de programas de

Educacién Superior posgrado Matricula
Doctorados Maestrias

UNACH 2 7 189
BUAP 17 27 1,060
UMAR 2 3 22
CIIDIR Oaxaca 1 2 167
uv 18 27 421
UADY 7 8 115
Totales 47 71 1,974

Fuente: Elaboracion propia con datos del PNPC del CONACYT y de la ANUIES 2015.

2.3.3 Tamafo de la muestra en México

Debido a que se conoce el total de la matricula de estudiantes inscritos en las

instituciones educativas que cuentan con programas acreditados en el PNPC en los

Estados de Oaxaca, Chiapas, Puebla, Veracruz y Yucatan, se determiné el tamafio

de la muestra mediante la siguiente férmula estadistica para poblaciones finitas:
n= Z?pgN/[( N-1)E2+Z?pq]

En donde:

n= el tamafio de muestra

Z= el valor Z curva normal (1.96)
p= la probabilidad de éxito (.50)
g= la probabilidad de fracaso (.50)
N= la poblacion (1974)

E= el error muestral (.05)

Sustituyendo la férmula, tenemos:
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n= (1.96)2 (.50*.50*1974)/[(1974-1)(0.05)2+(1.96)2(.50*.50)]
n= 3.8416 (509)/((1973)(.0025)+(3.8416)(.25)) = 3.111696/(.08+.3457)
n= 1955.3744/5.0875+0.9604
n= 385.309~385

El total de la muestra de investigacion quedd integrada por 385 estudiantes de
posgrado distribuidos en las seis Instituciones de Educacion Superior con
programas de posgrados inscritos en el PNPC de los Estados de Chiapas, Oaxaca,
Puebla, Veracruz y Yucatan. Para determinar el nimero total de estudiantes de
posgrado a aplicar el cuestionario por cada institucion educativa se realiz6 un

muestreo por cuotas.

2.3.4 Muestreo por cuotas
En primer lugar, se determind el porcentaje de estudiantes de posgrado por

Institucién de Educacién Superior:

UNACH 189 estudiantes: (189*100)/1974 = 10%
UMAR 22 estudiantes: (22*100)/1974 = 1%
CIIDIR 167 estudiantes: (167*100)/1974 = 8%
BUAP 1060 estudiantes: (1060*100)/1974 = 54%
UV 421 estudiantes: (421*100)/1974 = 21%
UADY 115 estudiantes: (115*100)/1974 = 6%

Enseguida, con base en los porcentajes del lugar de la muestra que se obtuvieron,
se determiné la cantidad de estudiantes de posgrado a aplicar el cuestionario en

cada Institucion educativa:

Muestreo por cuota:

UNACH 10%: (385*10)/100 = 37
UMAR 1%: (385*1)/100 = 4
CIIDIR 8%: (385*8)/100 = 33
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BUAP 54%: (385*54)/100 = 207
UV 21%: (421*21)/100 = 82
UADY 115 6%: (385*6)/100 = 22

Por lo tanto, el lugar y tamafio de la muestra de estudiantes de posgrado quedd
integrada de la siguiente manera: 37 estudiantes en la UNACH (10% de la poblacién
estratificada), 4 estudiantes en la UMAR (1% de la poblacién), 33 estudiantes en el
CIIDIR (8%), 207 estudiantes en la BUAP (54%), 82 estudiantes en la UV (21%), y
22 estudiantes en la UADY (6%) (ver Tabla 8).

Tabla 8. Muestra y porcentaje.

Institucion Poblacion % Muestra
UNACH 189 10 37
UMAR 22 1 4
CIIDIR 167 8 33
BUAP 1060 54 207
uv 421 21 82
UADY 115 6 22
Total 1,974 100 385

Fuente: Elaboracion propia

2.3.5 Descripcién del lugar de la muestra en México

2.3.5.1 Chiapas

El Estado de Chiapas se localiza al sureste de México. Colinda al norte con
Tabasco, al sur con el Océano Pacifico, al oeste con Veracruz y Oaxaca y al este
con la Republica de Guatemala. Se ubica en el octavo lugar en superficie territorial
representando el 3.8% del total nacional. Esta integrada por 122 municipios
distribuidos en 15 regiones. De entre ellos, destaca San Cristdbal de las casas
reconocida como ciudad colonial y de gran atractivo turistico. Chiapas cuenta con
12 de los 65 grupos originarios reconocidos en el pais. Los grupos étnicos que se

dedican a la elaboracion de textiles son: Tojolabal, Tzetzal y Tzotzil.
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Las localidades del Estado de Chiapas en donde se producen los textiles étnicos
son: Aguacatenango, Altamira, Amatenango del Valle, Bochil, Comitén,
Chalchihuitan, Chenalhd, El Bosque, Huixtan, La Independencia, Larrainzar, Las
Margaritas, Magdalenas, Mitontic, Ocosingo, Oxchuc, Pantelhd, San Cristébal de
las Casas, San Juan Cancuc, San Juan Chamula, Santa Marta, Talonhuitz,

Tenejapa, Tiamnal, Venustiano Carranza y Zinacantan.

La UNACH, localizada en la ciudad de Tuxtla Gutiérrez capital del Estado, abrié sus
puertas a la comunidad chiapaneca el dia 17 de abril de 1975. Aunque el decreto
de su creacion data del 28 de septiembre de 1974 por el Dr. Manuel Velasco Suéarez
gobernador de Estado en ese momento. De acuerdo con el anuario estadistico de
educacién superior presentado por la ANUIES, la UNACH tiene una matricula total
de 189 estudiantes repartidos en el doctorado en estudios regionales y en las
maestrias en produccién agropecuaria vegetal, en desarrollo local, en estudios
culturales, en ciencias matemaéticas, en ciencias fisicas, en derecho y en estudios
sobre diversidad cultural y espacios sociales, programas acreditados por el
CONACYT.

2.3.5.2 Oaxaca

El estado de Oaxaca se localiza al sureste de la Republica Mexicana. Colinda al
norte con Veracruz, al sur con el océano Pacifico, al este con Chiapas y al noroeste
con Puebla. Se ubica en el quinto lugar en superficie territorial al representar el 4.8%
del total nacional. Se compone de 570 municipios que conforman casi tres cuartas
partes del total de municipios de todas las entidades federativas de México. Entre
ellos, la capital del estado es considerada una de las ciudades mas bellas del pais
en cuyos alrededores conviven pueblos de artesanos que trabajan sus productos
con recursos naturales y con técnicas celosamente guardadas (México
desconocido). Oaxaca cuenta con la mayor diversidad étnica y linguistica, ya que
en su territorio conviven 18 grupos étnicos de los 65 que existen en el pais (gobierno

del estado de Oaxaca, 2016). Los grupos étnicos que se dedican a la fabricacion de
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textiles son: amuzgos, chatinos, chinantecos, cuicatecos, huaves, mixes,

mazatecos, mixtecos, tacuates, zapotecos, triquis.

Las localidades del estado de Oaxaca donde se producen textiles étnicos son:
Cajonos, Huautla de Jiménez, Ixtayutla, Jalapa de Diaz, Juchitdn de Zaragoza,
Mitla, San Andrés Chicahuaxtla, San Andrés Teotilapam, San Antonio Catillo
Velasco, San Bartolo Yautepec, San Bartolomé Ayautla, San Blas Atempa, San
Esteban Atatlahuca, San Felipe Usila, San Francisco Ixhuatan, San Juan Copala,
San Juan Cotzocén, San Juan Chilateca, San Juan Mixtepec, San Lucas de Ojitlan,
San Mateo del Mar, San Melchor Betaza, San Pedro Amuzgos, San Pedro Quiatoni,
San Vicente Coatlan, Santa Catarina Juquila, Santa Maria Pefoles, Santa Maria
Zacatepec, Santiago Choapan, Santiago Jamiltepec, Santo Domingo Tehuantepec,
Santo Tomas Jalieza, Sola de Vega, Tamazulapan, Teotitlan del Valle, Tlacolula de
Matamoros, Tlaxiaco, Valle Nacional y Villa Hidalgo de Yalalag.

En cuanto a las instituciones educativas seleccionadas, en 1991, el licenciado
Heladio Ramirez Lépez, como Gobernador del Estado de Oaxaca, toma la decision
de crear la UMAR en 1991 en Puerto Angel, Oaxaca. La universidad fue inaugurada
formalmente el 22 de agosto de 1992. Los campus de Puerto Escondido y Huatulco
inician actividades en el afio 2001. La UMAR tiene una matricula de 22 estudiantes
en los doctorados en ecologia marina y en ciencias ambientales, y en las maestrias

de ciencias ambientales, en ecologia marina y en produccion y sanidad animal.

El CIIDIR Unidad Oaxaca tiene sus instalaciones en el municipio de Santa Cruz
Xoxocotlan adjunto a la capital oaxaquefia. Fue inaugurado el 15 de noviembre de
1983 siendo gobernador el licenciado Pedro Vasquez Colmenares. El CIIDIR
Oaxaca tiene una matricula de 167 alumnos repartidos en el doctorado y la maestria
en conservacion y aprovechamiento de recursos naturales, y en la maestria en

gestion de proyectos para el desarrollo solidario.
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2.3.5.3 Puebla

El Estado de Puebla se localiza en la parte central de México. Colinda con los
estados de México, Tlaxcala, Hidalgo, Veracruz, Oaxaca, Guerrero y Morelos. Su
superficie territorial representando el 1.75% del total nacional y esta integrada por
217 municipios. De entre ellos, destaca la ciudad capital Puebla de los Angeles
como joya arquitectonica y cultural de México. Las lenguas mas habladas en el
estado de Puebla son el nahuatl, el totonaca, el popoloca y el mazateco. Las
localidades del Estado de Puebla en donde se producen los textiles étnicos son:Atla,
Atlantongo, Cuetzalan, Hueyapan, Metepec, Naupan, Tetela de Ocampo, Xolotla,
Yohualichan, Yaonahuac, Zacapoaxtla y Zacatlan.

La BUAP estéa localizada en la ciudad de Puebla de los Angeles capital del Estado.
Recibi6é el nombramiento de Benemérita el 2 de abril de 1987, aunque su historia se
remonta al siglo XVI con la creacion del colegio del Espiritu Santo el 15 de abril de
1587. De acuerdo con el anuario estadistico de educacion superior presentado por
la ANUIES, la BUAP tiene una matricula total de 1,060 estudiantes repartidos en 17
doctorados y 27 maestrias como programas acreditados por el PNPC y que

enseguida se enlistan.

Doctorado en:

e Ciencias (fisica)
Ciencias (en la especialidad de ciencia de materiales)
Ciencias (matematicas)
Ciencias (fisica aplicada)
Ciencias quimicas
Dispositivos semiconductores
Derecho
Economia politica del desarrollo
Ciencias fisiolégicas
Sociologia
Procesos territoriales
Ciencias (microbiologia)
Ciencias del lenguaje
Ciencias de gobierno y politica
Literatura hispanoamericana
Investigacion e innovacion educativa
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¢ Filosofia contemporanea

Maestria en
e Ciencias fisiologicas
e Ciencias (fisica)
Ciencias (en la especialidad de ciencia de materiales)
Ciencias (matematicas)
Ciencias (fisica aplicada)
Economia
Ciencias (microbiologia)
Ciencias del lenguaje
Ingenieria quimica
Derecho
Filosofia
Estética y arte
Literatura mexicana
Dispositivos semiconductores
Ciencias quimicas
Ciencias de la computacion
Sociologia
Historia
Ciencias de la electrénica
Opinién publica y marketing politico
Ciencias politicas
Manejo sostenible de agroecosistemas
Antropologia social
Antropologia sociocultural
Ciencias ambientales
Relaciones internacionales y derechos humanos
Ordenamiento del territorio

2.3.5.4 Veracruz

El Estado de Veracruz se localiza al oriente de México. Colinda con Tamaulipas,
San Luis Potosi, Hidalgo, Puebla, Oaxaca, Chiapas y Tabasco. Tiene una superficie
territorial que representa el 3.7% de la superficie nacional ocupando asi el lugar 17
en todo el pais. En Veracruz, se desarrollaron culturas importantes como la olmeca,
la huasteca y la totonaca. Las localidades del Estado de Veracruz en donde se

producen los textiles étnicos son: Acatlan, Atlahuilco, Coahuitlan, Coyutla, Mecatlan,

75



Mixtla de Altamirano, Papantla, Soledad Atzompa, Tancoco, Tantoyuca, Tempoal
de Sanchez, Tequila, Tlaquilpa, Xiloxuchil, Xoxocotla y Zongolica.

La UV inicié operaciones el 11 de septiembre de 1944. Esta localizada en 28
municipios del Estado. La UV es reconocida como la universidad publica de
provincia con mayor diversificacion en su oferta educativa. De acuerdo con el
anuario estadistico de educacion superior presentado por la ANUIES, la UV tiene
una matricula total de 421 estudiantes repartidos en 18 doctorados y 27 maestrias

como programas acreditados por el PNPC y que enseguida se enlistan.

Doctorado en:
e Doctorado en historia y estudios regionales
Doctorado en ecologia y pesquerias
Doctorado en ciencias biomédicas
Doctorado en filosofia
Doctorado en ciencias ecologia y biotecnologia, con salida lateral de
maestria
Doctorado en neuroetologia
Doctorado en sistemas y ambientes educativos
Doctorado en psicologia
Doctorado en ciencia del comportamiento
Doctorado en literatura hispanoamericana
Doctorado en investigacion educativa
Doctorado en investigaciones cerebrales
Doctorado en ciencias de la salud
Doctorado en ciencias administrativas y gestion para el desarrollo
Doctorado en inteligencia artificial
Doctorado en ingenieria
Doctorado ciencias agropecuarias
Doctorado en estudios del lenguaje y linguistica aplicada

Maestria en:
e Maestria en inteligencia artificial
Maestria en literatura mexicana
Maestria en ecologia y pesquerias
Maestria en investigacion educativa
Maestria en ciencia animal
Maestria en ecologia tropical
Maestria en filosofia
Maestria en ciencias en micro y nanosistemas
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Maestria en investigacion en psicologia aplicada a la educaciéon
Maestria en neuroetologia

Maestria en ciencias alimentarias

Maestria en quimicabioorganica

Maestria en arquitectura

Maestria en artes escénicas

Maestria en ciencias sociales

Maestria en ingenieria de corrosion

Estudios de la cultura y la comunicacion
Maestria en matematicas

Maestria en ciencias en procesos biologicos
Maestria en ciencias de la salud

Maestria en antropologia

Maestria en economia ambiental y ecologica
Maestria en educacion virtual

Maestria en ingenieria electronica y computacion
Maestria en ciencias agropecuarias

Maestria en fisica

Maestria en ciencias en ecologia y biotecnologia

2.3.5.5 Yucatan

El estado de Yucatan se localiza en la parte sureste de México. Colinda al este con
Quintana Roo, al oeste con Campeche y al norte con el Golfo de México. Tiene una
superficie territorial que representa el 2% de la superficie nacional ocupando asi el
lugar 20 en todo el pais. En Yucatan se elaboran artesanias de diversos materiales,
disefios y colores como la joyeria de filigrana en oro y plata; artefactos de carey,
concha, caracol, madera y piedra tallada; vasijas de barro; instrumentos musicales;
tejidos de fibra de henequén y de algodoén; bordados, aplicaciones de encaje,
calados, y punto de cruz; ternos, guayaberas y hamacas; sombreros de paja y de
palma del jipi; petates de junco y bejuco; bolsas y zapatos de piel. Las localidades
del Estado de Yucatan en donde se producen los textiles étnicos son: Abald,
Acanceh, Cacalchén, Calotmul, Cansahcab, Cenotillo, Dzemul, Hocaba, Izamal,

Mérida, Oxkutzcab, Sucila, Sudzal, Tecoh, Tekity Uman.

La UADY esta localizada en la ciudad de Mérida capital del Estado. Inicié sus
operaciones formalmente como Universidad Autbnoma en septiembre de 1984,

aungue su historia como institucion dedicada a la educacion data del afio 1624. De
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acuerdo con el anuario estadistico de educacion superior presentado por la
ANUIES, la UV tiene una matricula total de 1,060 estudiantes repartidos en 7
doctorados y 8 maestrias como programas acreditados por el PNPC y que

enseguida se enlistan.

Doctorados en:
e Doctorado en ciencias quimicas y bioquimicas
e Doctorado en ciencias de la salud
e Posgrado institucional en ciencias agropecuarias y manejo de recursos
naturales tropicales

e Doctorado en ingenieria

e Doctorado en ciencias sociales

e Doctorado en ciencias antropoldgicas

e Doctorado interinstitucional en ciencias del habitat
Maestria en:

e Maestria en investigacion en salud

Maestria en investigacion educativa

Maestria en arquitectura

Maestria en ciencias matematicas

Maestria en ingenieria

Maestria en ciencias quimicas y bioquimicas

Posgrado institucional en ciencias agropecuarias y manejo de recursos
naturales tropicales

e Maestria en ciencias de la computacién

2.3.6 Disefio de la muestra en Colombia

De acuerdo con el Sistema Nacional de Informacion de la Educacién Superior
(SNIES), la matricula de estudiantes de Maestria y Doctorado en la modalidad
escolarizada en instituciones tanto publicas como privadas a nivel nacional es de
96,459. Los Departamentos que mas estudiantes de posgrado tienen son Bogota
con 45,193; Santander con 10,935; Antioquia con 10,883 y Valle de Cauca con
9,603. (Ver tabla 9).
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Tabla 9. Matricula en Maestria y Doctorado a nivel nacional

Departamento Ma;g{gwa Matricula por género
Hombres | Mujeres
Bogota 45,193 23,520 21,673
Santander 10,935 4,708 6,227
Antioquia 10,883 5,648 5,235
Valle del Cauca 9,603 4,897 4,706
Atlantico 5,145 2,269 2,876
Caldas 3,988 1,655 2,333
Cundinamarca 3,691 1,498 2,193
Norte de Santander 1,299 625 674
Narifio 1,127 515 612
Bolivar 931 492 439
Risaralda 670 348 322
Boyaca 560 203 357
Quindio 528 275 253
Magdalena 403 180 223
Choco 334 89 245
Tolima 331 177 154
Casanare 131 54 77
Cérdoba 122 66 56
Meta 115 56 59
Cauca 111 39 72
Huila 94 56 38
Sucre 83 52 31
La Guajira 69 27 42
Putumayu 68 26 42
Cesar 30 6 24
Caqueta 8 5 3
Amazonas 4 0 4
Guainia 2 1 1
Guaviare 1 0 1
Total general 96,459 47,487 48,972

Fuente: Elaboracion propia con datos del SNIES. Afio 2015.

2.3.7 Seleccion de la muestra en Colombia
Para cumplir con el primero de los criterios de estratificacion utilizados para la
seleccidon de la muestra en México, se utilizé el Sistema Estadistico Nacional (SEN)

coordinado por al Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). El
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SEN cumple una funcion similar a la que el INEGI realiza en México, ya que produce
y difunde las estadisticas oficiales que son generadas por los ministerios,
departamentos administrativos, entidades descentralizadas, 6rganos autonomos y
entidades privadas de Colombia con el fin de mejorar la toma de decisiones
orientadas al desarrollo y accion de tipo social, econdémico, ambiental, demogréafica
y tecnolégica (DANE, 2016).

La poblacion perteneciente a pueblos indigenas de Colombia que habla la lengua
originaria es de 633,425 habitantes. El departamento de La Guajira es el que tiene
la mayor cantidad de hablantes indigenas con 236,147; seguido de Cauca con
90,851; Narifio 37,998 y Choco 37,723. (Ver tabla 10).

Tabla 10. Hablantes de lengua indigena por Departamento.

Departamento Hablantes de lengua indigena
Paoblacion %
La Guajira 236,147 37.31
Cauca 90,851 14.35
Narifio 37,998 6.00
Choco 37,723 5.96
Cesar 25,113 3.97
Cérdoba 19,345 3.06
San Andrés 18,754 2.96
Antioquia 17,403 2.75
Sucre 15,495 2.45
Tolima 14,148 2.24
Vichada 12,750 2.01
Putumayu 12,321 1.95
Guainia 9,966 1.57
Risaralda 8,721 1.38
Valle del Cauca 8,554 1.35
Amazonas 8,497 1.34
Vaupés 8,304 1.31
Magdalena 6,331 1.00
Atlantico 5,491 0.87
Meta 5,779 0.91
Bogota 4,641 0.73
Norte de Santander 4477 0.71
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Boyaca 4,453 0.70
Huila 3,932 0.62
Bolivar 3,467 0.55
Caqueta 2,524 0.40
Caldas 2,078 0.33
Casanare 1,844 0.29
Arauca 1,566 0.25
Guaviare 1,305 0.21
Cundinamarca 1,271 0.20
Santander 995 0.16
Quindio 731 0.12
TOTAL 632,975 100
Fuente: Elaboracion propia con datos del Censo General, DANE
2005.

Para cumplir con el segundo criterio de estratificacion, se utiliz6 el Censo General
de Colombia del 2005. Colombia cuenta con una poblacion de 41°'468,384
habitantes y la poblacion indigena en el pais es de 1'392,623 lo que corresponde
apenas al 3.43% de la poblacion total. Sin embargo, el 13.77% de la poblacion total,
que corresponde a 5709,238 de habitantes, se reconoce como miembro de un
grupo étnico. Los departamentos que tienen mayor presencia de habitantes con

pertenencia étnica son La Guajira, Cauca, Narifio y Cordoba (ver Tabla 11).

Tabla 11. Poblacién con pertenencia étnica por Departamento

Departamento %
La Guajira 19.98
Cauca 17.85
Narifio 11.14
Cérdoba 10.85
Sucre 5.96
Tolima 4.02
Cesar 3.22
Putumayu 3.20
Choco 3.17
Caldas 2.75
Antioquia 2.08
Atlantico 2.01
Risaralda 1.78
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Valle del Cauca 1.60
Amazonas 1.36
Vichada 1.27
Bogota 1.08
Guainia 0.83
Vaupés 0.83
Huila 0.74
Magdalena 0.65
Meta 0.65
Cundinamarca 0.53
Norte de Santander 0.52
Boyaca 0.42
Caqueta 0.36
Casanare 0.29
Arauca 0.24
Santander 0.17
Quindio 0.15
Guaviare 0.15
Bolivar 0.15
San Andrés 0.00
TOTAL 100.00
Fuente: Elaboracion propia con datos del Censo General, DANE
2005.

De acuerdo con el Censo, la poblacion indigena que reside en las cabeceras
municipales ha aumentado del 7.42% en 1993 a 21.42% en 2005. Asi, la poblacién
indigena se concentra mayormente en las cabeceras municipales de Bogota
(99.89%), Atlantico (86.62%), Bolivar (81.27%), Norte de Santander (74.38%),
Quindio (73.71%) y Santander (67.43%). Las ciudades principales de estos
departamentos son Bogota, Barranquilla, Cartagena, Cduacuta, Armenia vy

Bucaramanga respectivamente (DANE, 2005).

El Consejo Nacional de Acreditacion (CNA) a través del Sistema Nacional de
Acreditacion (SNA) tiene como objetivo asegurar que las instituciones de educacion
superior oferten programas con calidad educativa a la sociedad colombiana. El

Estado colombiano otorga la acreditacion de Alta Calidad con base en la
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intervencion del CNA, las comunidades académicas y las instituciones de educacién

superior (CNA, 2016).

De acuerdo con datos del boletin de marzo del 2015 del CNA, existen 43

instituciones con acreditacion vigente de Alta Calidad (ver Tabla 12).

Tabla 12. Instituciones con acreditacion vigente por Departamento

Departamento

N° de IES

Bogotd, D. C.

17

Antioguia

Valle del Cauca

Bolivar

Atlantico

Cundinamarca

Santander

Caldas

Cauca

Risaralda

RPIRINNINININDN|W|OT|0

TOTAL

N
w

Fuente: Elaboracion propia a partir datos del CNA 2016.

Para esta investigacion, se seleccioné el departamento de Bogota que cuenta con

la mayor cantidad de instituciones educativas acreditados por la CNA, 17 en total

(ver Tabla 13).

Tabla 13. Instituciones con acreditacion vigente en el Departamento de Bogota

Escuela Colombiana de Ingenieria Julio Garavito

Universidad Sergio Arboleda

Universidad de los Andes

Fundacién Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano

Universidad EAN

Bogota, D. C. Universidad Externado de Colombia

Colegio de Estudios Superiores de Administracion CESA

Universidad Santo Tomas

Universidad de la Salle

Colegio Mayor de Nuestra Sefiora del Rosario

Pontificia Universidad Javeriana
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Universidad Nacional de Colombia
Direccién Nacional de Escuelas
Universidad Militar Nueva Granada
Universidad El Bosque
Universidad Pedagogica Nacional
Universidad Libre

Fuente: Elaboracién propia a partir datos del CNA 2016.

Sin embargo, de las 17 Instituciones Educativas acreditadas como de calidad,
solamente cinco de ellas poseen programas de posgrado acreditados como de Alta
Calidad por el SNIES: la Universidad Externado de Colombia, la Pontificia
Universidad Javeriana, la Universidad de los Andes, la Universidad Pedagdgica

Nacional y la Universidad Nacional de Colombia (ver Tabla 14).

Tabla 14. Instituciones con programas de Posgrado acreditacién de Alta Calidad
en el Departamento de Bogota

Departamento IES N° programas
Universidad de los Andes 5
Universidad Externado de Colombia 1

Bogota, D. C. |Pontificia Universidad Javeriana 5
Universidad Nacional de Colombia 17
Universidad Pedagogica Nacional 2

Fuente: Elaboracién propia a partir datos del CNA 2016.

Para esta investigacion, se tomo a la Universidad Nacional de Colombia por ser la
institucion de educacion superior que posee la mayor cantidad de programas de
posgrado con acreditacion de Alta Calidad otorgada por la CNA: 17 en total (ver
Tabla 15). De acuerdo con datos del CNA, la Universidad Nacional de Colombia
(UNAL) cuenta con 14 maestrias y 3 doctorados en la sede Bogota (CNA, 2015).

Se aplicaron la misma cantidad de cuestionarios que en México: 385 cuestionarios.

Tabla 15. Programas de Posgrado con acreditacion de Alta Calidad en la UNAL

Institucion Nombre del Programa
Universidad Nacional de Doctorado en Ciencias-Matematicas
Colombia Doctorado en Historia
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Maestria en Historia

Maestria en Ingenieria - Ingenieria Quimica
Maestria en Ingenieria - Recursos Hidraulicos
Maestria en Ingenieria - Geotecnia

Maestria en Ingenieria - Estructuras

Maestria en Ciencias - Estadistica

Maestria en Ciencias - Biologia

Maestria en Ciencias Econémicas

Maestria en Ciencias Agrarias

Maestria en Arquitectura

Maestria en Administracion

Maestria en Estudios Politicos

Maestria en Ingenieria - Ingenieria Ambiental
Maestria en Discapacidad e Inclusién Social
Doctorado En Ingenieria - Ingenieria Quimica
Fuente: Elaboracion propia a partir datos del CNA 2016.

2.3.8 Caracteristicas de la muestra en Colombia

2.3.8.1 Universidad Nacional de Colombia

Bogotd, D. C. es la capital del departamento de Cundinamarca y de la Republica de
Colombia. Se situa en el centro del pais con una altitud de 2,640 metros sobre el
nivel del mar y tiene una superficie de 1,587 kmz. Tiene 7'881,200 habitantes segun
el dltimo censo (DANE, 2005). A pesar de ser la capital del departamento de
Cundinamarca, Bogota goza de autonomia para la gestién administrativa ya que
recibe los recursos econdmicos directamente de la Nacion, razén por la cual se
considera independiente, administrativa y politicamente, de los 32 Departamentos
gue conforman Colombia. Bogota, D. C. colinda al sur con los departamentos del
Meta y del Huila, al norte con el municipio de Chia, al oeste con el rio Bogota y los
municipios de Cota, Funza, Mosquera, Soacha, Pasca, San Bernardo, Arbelaez,
Cabrera y Venecia del departamento de Cundinamarca. Por el este llega hasta los

cerros Orientales y los municipios de La Calera, Gutiérrez, Ubaque y Une.

La Universidad Nacional de Colombia (UNAL) fue oficialmente fundada el 22 de

septiembre de 1867. La sede principal est4 ubicada en la ciudad de Bogota (capital
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de Bogota, D. C.) aunque también tiene sedes en Medellin, Manizales, Palmira,

Amazonia, Caribe, Orinoquia y Tumaco.

2.4 Tratamiento de variables

2.4.1 Operacionalizacion

2.4.1.1 Intencién de compra

La intencion de compra se definid6 operacionalmente como la disposicion y la
voluntad del estudiante de posgrado para comprar un textil étnico. Las dimensiones
de esta variable son la disposicién de compra y la voluntad de compra. Se utilizé
una escala tipo Likert de 5 puntos, donde 1=Nunca, 2=Casi nunca, 3=A veces,

4=Casi siempre y 5=Siempre (ver Tabla 16).
La disposicién para comprar se definié operacionalmente como la frecuencia con
que el estudiante de posgrado compra, obsequia y recomienda comprar un textil

étnico.

La Voluntad para comprar, se definié operacionalmente como el grado en que el
estudiante de posgrado manifiesta su deseo de comprar un textil étnico.

Tabla 16. Operacionalizacion de Intencion de compra

Variable Dimension Escala
Intencion de compra. | Disposicion para | 1=Nunca
Liang et al. (2013), | comprar 2=Casi nunca
Noor et al. (2013) y 3=A veces

Chinomona (2013). | Voluntad para | 4=Casi siempre

comprar 5=Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.1.2 Actitud
La variable actitud se definio operacionalmente como el grado en que el estudiante

de posgrado evalta como favorable la compra de un textil étnico, comparado con

una prenda convencional. Se utilizaron tres dimensiones para operacionalizar esta
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variable: el producto, el mercado y la produccién. Se utilizé una escala tipo Likert de
5 puntos, donde 1=Nada favorable, 2=Poco favorable, 3=Regular, 4=Favorable y
5=Muy favorable (ver Tabla 17).

Producto se defini6 operacionalmente como las caracteristicas fisicas y los

materiales con que esté elaborado un textil étnico.

Mercado se defini6 operacionalmente como los canales de comercializacién a

través de los cuales puede adquirirse un textil étnico.

Produccion se definidé operacionalmente como los beneficios que otorga la

produccion artesanal de un textil étnico.

Tabla 17. Operacionalizacion de Actitud

Variable Dimension Escala

Actitud. Ajzen (1991), Urban et al. | Producto 1=Nada

(2012), Son et al. (2013), Tan (2013), | Mercado favorable

Wu y Chen (2014), Khalek e Ismail | Produccion 2=Poco

(2015), Teng y Wang (2015) y Khan favorable

yAzam (2016). 3=Regular
4=Favorable
5=Muy favorable

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.1.3 Norma subjetiva
La variable norma subjetiva se definio operacionalmente como la influencia y la

aprobacion social que el estudiante de posgrado busca de los miembros de su
familia y de sus amigos al comprar un textil étnico. Las dimensiones de esta variable

son la influencia social y la aprobacion social (ver Tabla 18).

La influencia social, se definié operacionalmente como el grado de presion que el

estudiante de posgrado percibe de los miembros de su familia y de sus amigos al
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comprar un textil étnico. Se utilizé una escala tipo Likert de 5 puntos, donde 1=Nada
presionado, 2=Poco presionado, 3=Algo presionado, 4=Muy presionado Yy

5=Demasiado presionado.

La aprobacion social se definid operacionalmente como el grado de aceptacion
que el estudiante de posgrado percibe de los miembros de su familia y de sus
amigos al decidir comprar un textil étnico. Se utilizé una escala tipo Likert de 5
puntos, donde 1=Nada aceptado, 2=Poco aceptado, 3=Algo aceptado, 4=Muy

aceptado y 5=Demasiado aceptado.

Tabla 18. Operacionalizacion de Norma subjetiva

Variable Dimension Escala

Norma subjetiva. Fishbein vy | Influencia social 1=Nada presionado
. 2=Poco presionado

Ajzen (1975), Zhou et al. 3=Algo presionado

(2013), Tan (2013), Son et al. 4=Muy presionado

5=Demasiado presionado
(2013), Wu 'y Chen (2014), Aprobacion social 1=Nada aceptado
Khalek e Ismail (2015), 2=Poco aceptado

3=Algo aceptado
Warmerdam et al. (2016) 4=Muy aceptado
5=Demasiado aceptado

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.1.4 Control del comportamiento percibido

La variable control del comportamiento percibido se definié operacionalmente como
el grado en que el estudiante de posgrado percibe que tiene el control de factores
internos y externos para decidir la compra un textil étnico. Las dimensiones de esta

variable son los factores internos y lo factores externos propuestas (ver Tabla 19).

Los factores internos se definieron operacionalmente como la facilidad que el
estudiante de posgrado tiene para decidir la compra de un textil étnico, comparado
con otras opciones de compra. Se utilizé una escala tipo Likert de 5 puntos, donde
1=Nada facil, 2=Poco facil, 3=Algo facil, 4=Muy facil y 5=Demasiado facil.
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Los factores externos se definieron operacionalmente como los recursos o factores

externos que influyen para que el estudiante de posgrado compre un textil étnico.

Se utilizé una escala tipo Likert de 5 puntos, donde 1=Nada, 2=Poco, 3=Algo,

4=Mucho y 5=Demasiado.

Tabla 19. Operacionalizacion de Control del comportamiento percibido

Variable Dimension Escala
Control del comportamiento 1=Nada facil
- . 2=Poco facll
percibido. Ajzen (1991), Tan | Factores 3=Algo facil
(2013), Warmerdam et al. | internos 4=Muy facil
, 5=Demasiado facil
(2015), Thoradeniya et al. 1=Nada
(2015) y Khalek e Ismail Factores ZfPoco
(2015) 3=Algo
externos 4=Mucho

5=Demasiado

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.1.5 Valores del consumidor

La variable valores del consumidor se definieron operacionalmente como el

conjunto de valores funcionales, sociales, emocionales, condicionales y epistémicos

que influyen en la decision del estudiante de posgrado para comprar un textil étnico.

Se utilizé una escala tipo Likert de 5 puntos, donde 1=Totalmente en desacuerdo,

2=En desacuerdo, 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4=De acuerdo Yy

5=Totalmente de acuerdo (ver Tabla 20).

El valor funcional se definié operacionalmente como el grado en que el estudiante

de posgrado acuerda que la calidad y el precio influyen en su decision de comprar

un textil étnico.

v' La calidad es el grado en que las materias primas y las sustancias con que

estan elaborados los textiles étnicos influyen en la decision de compra del

estudiante de posgrado.

v' El precio es el grado en gue el estudiante de posgrado esta de acuerdo con

el precio de venta de un textil étnico.
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El valor social se definié operacionalmente como la aceptacion que el estudiante

de posgrado tiene de sus familiares y amigos al comprar un textil étnico.

El valor emocional se definié operacionalmente como los sentimientos que el

estudiante de posgrado enfrenta al decidir la compra un textil étnico.

El valor condicional se definié operacionalmente como la utilidad que al estudiante
de posgrado le gustaria obtener al comprar un textil étnico, comparado con prendas

convencionales.
El valor epistémico se defini6 operacionalmente como la curiosidad de
conocimiento que el estudiante de posgrado tiene sobre las caracteristicas fisicas y

aspectos culturales de un textil étnico para decidir su compra.

Tabla 20. Operacionalizacion de Valores del consumidor

Variable Dimension Indicador | Escala

Valores del consumidor | Valor funcional Calidad 1=Totalmente en

Park y Lee (2014), Precio desacuerdo

Beyzavi y Lotfizadeh | Valor social 2=En desacuerdo

(2014), Suki y Suki | Valor emocional 3=Ni de acuerdo ni en

(2015) y Biswas y Roy | Valor condicional desacuerdo

(2015) Valor epistémico 4=De acuerdo
5=Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracidn propia.

2.4.1.6 Identidad étnica

La variable identidad étnica se definid6 operacionalmente como el sentido de
afirmacion y de exploracion étnica que el estudiante de posgrado tiene con su grupo
étnico. Las dimensiones de esta variable son la afirmacion étnica y la exploracion

étnica (ver Tabla 21).
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La afirmacion étnica se definié operacionalmente como la conexién emocional que
el estudiante de posgrado tiene hacia su grupo étnico. Se utilizd una escala tipo
Likert de 5 puntos, donde 1=Nada, 2=Poco, 3=Regular, 4=Mucho y 5=Demasiado.

La exploracion étnica se definié operacionalmente como la frecuencia con que el
estudiante de posgrado ha investigado y participado en actividades propias de un
grupo étnico en particular. Se utiliz6 una escala tipo Likert de 5 puntos, donde

1=Nunca, 2=Casi nunca, 3=A veces, 4=Casi siempre y 5=Siempre.

Tabla 21. Operacionalizacion de Identidad étnica

Variable Dimension Escala
Identidad étnica 1=Nada
: . L 2=Poco
Tajfel (1981), Afirmacion 3=Regular
Meyers (2011), étnica 4=Mucho
. 5=Demasiado
Guitart (2011) y 1=Nunca
Guitart et al. o 2=Casi nunca
Exploracion -
(2011) . 3=A veces
étnica 4=Casi siempre
5=Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

2.5 Validez y fiabilidad de las escalas

La validez hace referencia al grado en que un instrumento de medicion refleja
realmente el concepto o la variable que se desea medir (Babbie, 2000; Sampieri,
2010). La fiabilidad refiere al grado en que la aplicacién repetida de una técnica, en
este caso un instrumento de medicién, a un mismo objeto produzca resultados
iguales (Babbie, 2000; Sampieri, 2010). Se utilizo el coeficiente alfa de Cronbach

para medir la fiabilidad de las variables propuestas.

2.5.1 Andlisis factorial exploratorio
La validez interna de las escalas se determind6 mediante un analisis factorial

exploratorio (EFA por sus siglas en inglés) utilizando la técnica de maxima
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verosimilitud con Rotacion Promax y Normalizacion de Kaiser para la reduccion de
dimensiones, teniendo como criterio de eliminacion aquellos items que no se
agruparan en un solo factor y no tuvieran cargas factoriales =0.5. La confiabilidad
se determiné mediante el alfa de Cronbach y la prueba de adecuacién muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para determinar la pertinencia del modelo factorial y se
aplico la prueba de esfericidad de Bartlett. Se produjeron 17 componentes
etiquetados como afirmaciéon étnica, disposicion para comprar, factores internos,
calidad, precio, valor social, voluntad para comprar, valor epistémico, aprobacion
social, produccion, influencia social, valor emocional, factores externos, producto,
valor condicional, mercado y exploracion étnica. La varianza total explicada fue
61.762%, con un KMO de 0.882 y un alfa de Cronbach de 0.930. El resultado de la
prueba de Bartlett fue estadisticamente significativo (sig.=0.000) (Tabla 22). Por lo
tanto, los 17 componentes utilizados para explicar el modelo de investigacion
propuesto en esta investigacion fueron vélidos y confiables para los andlisis

inferenciales siguientes.

Ademas, se realiz6 un andlisis factorial confirmatorio (CFA por sus siglas en inglés)
en todas las escalas con AMOS version 21 para confirmar la estructura obtenida en
el EFA utilizando el método de Maxima Verosimilitud. EI CFA muestra un ajuste de
modelo adecuado con un indice de Bondad de Ajuste (GFI por sus siglas en inglés)
de 0.873, el cual se considera dentro de los valores tradicionales ya que tiende a 1;
y con mejores valores (SRMR=0.038, RMSEA=0.032, CFI=0.951) a los parametros
propuestos (SRMR<0.08, RMSEA<0.06, CFI>0.95) por Hu y Bentler (1999).
Ademas, se encontraron los siguientes indices de parsimonia aceptables: Chi
cuadrado Normado (CMIN/DF) de 1.835 y Ratio de Parsimonia (PRATIO) de 0.914.
Los resultados del CFA mostraron que las cargas factoriales de las dimensiones

eran todas superiores a 0.5 y estadisticamente significativas (Tabla 22).

La fiabilidad se evalué mediante la fiabilidad compuesta (CR por sus siglas en
inglés) cuyo valor debe ser mayor a 0.60 segun Hair, Ringle y Sarstedt (2011).
Todos los constructos mostraron coeficientes mayores a 0.77. La raiz cuadrada de
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la varianza media extraida (AVE) de cada constructo super6 el punto de referencia
de 0.50 recomendado por Hair et al. (2010), con lo que se obtuvo una validez
convergente adecuada. Para examinar su validez discriminante, se comparo¢ la raiz
cuadrada de la varianza media extraida (AVE por sus siglas en inglés) para cada
variable latente con los coeficientes de correlacion para todas las demas variables
latentes (Fornell & Larcker, 1981). Todas las AVE (0.721, 0.638, 0.572, 0.575, 0.656,
0.669, 0.736, 0.558, 0.775, 0.623, 0.592, 0.680, 0.638, 0.597, 0.607, 0.737, 0.708)
fueron todos mayores que el coeficiente de correlacién de otras variables, con lo
que se observo validez discriminante favorable entre cada dimension en este
estudio (Tabla 22).

Tabla 22. Propiedades del modelo de medicion

fE(l::tﬁr Varianza CFA
ftems de Explicada factor CR2 AVEP
P estandarizado
carga
Afirmacion étnica 14.780 0.939 0.721
IEAFIRMA1 tiene un fuerte sentido
de pertenencia a su| 0.925 0.891
grupo étnico
IEAFIRMA3 siente un fuerte apego 0.920 0.934
hacia su grupo étnico
IEAFIRMA2 | entiende lo que
significa para usted la 0.863 0.820
pertenencia a su grupo
étnico
IEAFIRMA4 | tiene mucho orgullo de
su grupo étnico y sus | 0.860 0.875
logros
IEAFIRMA8 |se siente fuertemente
ligado(a) a su grupo| 0.848 0.883
étnico
IEAFIRMAS se S|en,te_b|en con su| g e 0.765
origen étnico
IEAFIRMAY |iene un claro sentido de
su origen étnico y lo que | 0.762 0.807
significa para usted
Disposicion para comprar 5.001 0.924 0.638
ICDIS11 regresa a - comprar| g o.p 0893
textiles étnicos
ICDIS10 le _ gulsta_ comprar | oz 0.909
textiles étnicos
ICDIS9 reco_m/mn_da comprar un | oog 0838
textil étnico
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ICDIS12 isitaa los artesapqs para 0820 0727
comprar un textil étnico
ICDIS17 apoya el trabajo de los
artesanos de textiles | 0.776 0.776
étnicos
ICDIS13 recomienda visitar a
una comunidad de| 0.749 0.723
artesanos
ICDIS2 elige un textil elaborado 0.712 0.700
por artesanos
Factores internos 5.787 0.841 0.572
PBCFI8 de un artesano
comparado con otro| 0.778 0.744
artesano
PBCFI9 de un artesano
comparado con un| 0.777 0.793
disefiador
PBCFI10 de un disefiador
comparado con otro| 0.774 0.828
disefiador
PBCFI7 de una galeria
comparada con otra| 0.702 0.648
galeria
Calidad 4.661 0.870 | 0.575
VFCAL2 utilizan materias primas | oo 0.701
de la regién
VFCAL1 estan_elaboraqus con| 773 0.725
materiales organicos
VFCAL3 estan elaborados con
materias primas de gran | 0.762 0.679
calidad
VFCALS6 son de tintes naturales | 0.745 0.840
VFCALT7 uttilizan sustancias no
toxicas para el medio | 0.739 0.831
ambiente
Precio 4.111 0.883 0.656
VFPREG tiene un precio que va
de :_acuerdo a los 0.838 0.869
materiales de
elaboracion
VFPRE7 tiene un precio acorde a
la calidad del producto 0.833 0.844
VFPRES tiene un precio que va
de acuerdo a los disefios | 0.807 0.808
que ofrece
VFPRE3 tiene un precio justo 0.754 0.709
Valor social 3.198 0.909 0.669
VALSOL3 me ayudaria a dar una
buena impresiéon a los| 0.944 0.907
demaés
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VALSOL?2

mejoraria la forma en

. 0.917 0.895
que me perciben
VALSOL5 me  permitiria  ser
aceptado en mi | 0.756 0.781
comunidad
VALSOL4 me _puede ayuQar a| 0736 0.774
influir en los demas
VALSOL1 me puede ayudar_ aser| geoa 0.716
un modelo a seguir
Voluntad para comprar 3.112 0.933 0.736
ICVOL5 gomprarle un textil 0.950 0916
étnico a tus familiare
ICVOL3 regalar un textil étnico | 0.886 0.887
ICVOL6 comprar un textll_ étnico 0861 0.856
a tus mejores amigos
ICvOoL4 comprarse  un textil 0.842 0.844
étnico
ICVOLS8 regresar a comprar| 5, 0.779
textiles étnicos
Valor epistémico 3.361 0.863 0.558
VALEPIS4 el significado de las
formas, colores y| 0.834 0.851
dibujos
VALEPIS3 los dlfere_ntesl d_|senos 0.789 0763
de los textiles étnicos
VALEPIS5 las innovaciones y | ,c, 0714
tendencias actuales
VALEPIS1 la cultu_rae historia de la 0.682 0.690
comunidad
VALEPIS6 los ma:terlales con los 0.630 0.707
que estan elaborados
Aprobacion social 3.050 0.931 0.775
NSAPSOC5 mis compafieros de 0.974 0971
clase
NSAPSOC6 los demas estudiantes 0.949 0.933
NSAPSOC4 | mis profesores 0.893 0.887
NSAPSOC2 mi familia extendida 0.673 0.706
Produccion 2.781 0.868 | 0.623
ACPRO4 usan técnicas
tradicionales de | 0.876 0.833
produccion
ACPRO3 se e!aporan con disefios 0.842 0.803
tradicionales
ACPRO6 son hechos a mano 0.724 0.760
ACPRO2 ayudan a conservar la 0695 0.759
cultura
Influencia social 2.251 0.852 0.592
NSINSOC5 mis comparfieros de 0855 0.890
clase
NSINSOC6 los demaés estudiantes 0.777 0.766

95



NSINSOC3 mis mejores amigos 0.728 0.694
NSINSOC4 mis profesores 0.707 0.713
Valor emocional 2.374 0.894 0.680
VALEMO3 colal_ooro con el medio 0.867 0.882
ambiente
VALEMO4 me siento un
consumidor 0.850 0.904
responsable
VALEMO1 me siento moralmente 0816 0.760
correcto
VALEMO2 me siento una mejor 0765 0741
persona
Factores externos 1.893 0.776 0.638
PBCFE5 existan medios de
transporte para llegar a | 0.823 0.902
las comunidades
PBCFE6 las comunidades donde
lo venden son seguras| 0.761 0.680
de visitar
Producto 1.484 0.855 0.597
ACPR2 son mas amlgables con 0.784 0.801
el medio ambiente
ACPR3 son de tintes naturales 0.745 0.814
ACPR4 son menos dafinos para 0.730 0733
la salud
ACPR1 tleper_l menos residuos 0.714 0.739
quimicos
Valor condicional 1.609 0.821 0.607
VALCON4 Si t_uwera un mejor 0876 0.860
precio
VALCON3 Si t_uylera un mejor 0741 0768
subsidio
VALCON1 si tuviera un mejor
descuento 0.729 0.701
Mercado 1.240 0.843 0.737
ACMER3 tienen un precio justo 0.867 0.666
ACMER4  evito el o777 1.015
intermediarismo
Exploracion étnica 1.068 0.879 | 0.708
IEEXPLORAZ | ha participado en las
practicas culturales de | 0.825 0.849
su grupo étnico
IEEXPLORA3 | ha hablado con otras 0.739 0881
personas
IEEXPLORA4 | ha participado
activamente en las| 0.715 0.792
organizaciones
Varianza Total Explicada 61.762 | CFI 0.951 PRATIO | 0.914
KMO 0.882 | SRMR 0.038 CMIN/DF | 1.835
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Sig. Prueba de esf. Bartlett 0.000 | RMSEA 0.032
Alfa de Cronbach 0.930 | GFI 0.873

‘Composite reliability = (P standardized loading)2/(P standardized loading)2 +P measurement error.
0 Variance extracted =P (standardized loading)2/ P (standardized loading)2 +P measurement error.

2.5.2 Andlisis de fiabilidad y validez del modelo

Posteriormente, se realizé un CFA de segundo orden para integrar los componentes
obtenidos en constructos de segundo orden. Se obtuvo una estructura de 6 factores
de segundo orden (Valores, PBC, NS, IdenEt, Actitud e IdeC) como resultado de 56
items. Debido a que presentaron coeficientes de regression menores 0.7, durante
el proceso se eliminaron 1 pregunta del componente Factores internos
(PBCFI17=0.416) y los componentes Precio (0.245), Mercado (0.157), Influencia
social (0.396), Factores externos (0.120), Valor condicional (0.057), por lo que el
modelo final qued6 conformado por 12 componentes. EI CFA muestra un ajuste de
modelo adecuado con un CFI de 0.959, GFI=0.891, SRMR=0.050, RMSEA=0.034,
CMIN/DF= 1.955 y PRATIO=0.940.

Como se aprecia en la Tabla 23, el modelo de medicion presento indices adecuados
de fiabilidad, de validez convergente y de validez discriminante. La fiabilidad se
evalué mediante la fiabilidad compuesta (CR) que mostré coeficientes mayores a
0.73 para todos los constructos (0.731, 0.832, 0.931, 0.785, 0.745, 0.753). Los
coeficientes de AVE (0.510, 0.624, 0.774, 0.585, 0.576, 0.604) fueron todos
mayores que el coeficiente de correlacion de otras variables, con lo que se observo

validez discriminante favorable entre cada dimensidon en este estudio.

Tabla 23. Fiabilidad y Validez convergente - CFA

CR |AVE |[MSV |MaxR(H) |Valores |PBC |NS |ldenEt|IldeC | Actitud
Valores |0.731| 0.510| 0.310 0.756| 0.640
PBC 0.832| 0.624| 0.047 0.894| 0.012]0.790
NS 0.931]| 0.774| 0.117 0.974| 0.185
IdenEt | 0.785| 0.585| 0.244 0.975| 0.368]0.127|0.096
IdeC 0.745| 0.576| 0.310 0.976| 0.557]0.216|0.267 | 0.494
Actitud | 0.753| 0.604| 0.223 0.977] 0.436]0.130]0.342| 0.200)0.472
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Los resultados del CFA de segundo orden mostraron que las cargas factoriales de

las dimensiones eran todas superiores a 0.5 y estadisticamente significativas (Tabla

24).

Tabla 24. Cargas factoriales — CFA Segundo orden

Estimate
Afirma ET <--- ldenEt 0.875
Explora_Et <--- ldenEt 0.765
Disposicion <--- 1deC 0.703
Voluntad <--- ldeC 0.677
VFunc <--- Valores 0.525
VSocial <--- Valores 0.630
VEpistem <--- Valores 0.610
VEmoc <--- Valores 0.771
Produccion <--- Actitud 0.772
Producto <--- Actitud 0.782
IEAFIRMAl1  <--- Afirma ET 0.879
IEAFIRMA3 < Afirma ET | 0918
IEAFIRMA2  <-- Afirma ET | 0.828
IEAFIRMA4 < Afirma_ET | 0.881
IEAFIRMA8 <--- Afirma ET 0.898
IEAFIRMAS  <-- Afirma_ET | 0.786
IEAFIRMA7 < Afirma ET | 0.848
ICDIS11 <--- Disposicion| 0.893
ICDIS10 <--- Disposicion| 0.908
ICDIS9 <--- Disposicion| 0.839
ICDIS12 <--- Disposicion| 0.728
ICDIS17 <--- Disposicion| 0.776
ICDIS13 <--- Disposicion | 0.722
ICDIS2 <--- Disposicion| 0.701
PBCFI8 <-- PBC 0.716
PBCFI9 <-- PBC 0.803
PBCFI10 <--- PBC 0.845
VFCAL?2 <--- VFunc 0.707
VFCAL1 <--- VFunc 0.726
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VFCAL3 <--- VFunc 0.676
VFCALG <--- VFunc 0.843
VFCAL7 <--- VFunc 0.827
VALSOL3 <--- VSocial 0.923
VALSOL2 <--- VSocial 0.879
VALSOL5 <--- VSocial 0.790
VALSOL4 <--- VSocial 0.763
VALSOL1 <--- VSocial 0.794
ICVOL5 <--- Voluntad 0.917
ICVOL3 <--- Voluntad 0.886
ICVOL6 <--- Voluntad 0.855
ICvOL4 <--- Voluntad 0.845
ICVOLS <--- Voluntad 0.779
VALEPIS4  <--- VEpistem 0.847
VALEPIS3  <--- VEpistem 0.762
VALEPIS5 <--- VEpistem 0.717
VALEPIS1  <--- VEpistem 0.691
VALEPIS6  <--- VEpistem 0.710
NSAPSOC5 <--- NS 0.972
NSAPSOC6  <-- NS 0.932
NSAPSOC4 <--- NS 0.887
ACPRO4 <--- Produccion | 0.835
ACPRO3 <--- Produccion | 0.804
ACPRO6 <--- Produccion | 0.761
ACPRO2 <--- Produccion 0.755
VALEMO3 <--- VEmoc 0.882
VALEMO4  <--- VEmoc 0.905
VALEMOL1 <--- VEmoc 0.758
VALEMO2 <--- VEmoc 0.738
ACPR2 <--- Producto 0.803
ACPR3 <--- Producto 0.817
ACPR4 <--- Producto 0.729
ACPR1 <--- Producto 0.737
IEEXPLORA2 <--- Explora Et | 0.851
IEEXPLORA3 <--- Explora_Et | 0.881
IEEXPLORA4 <--- Explora_Et | 0.791
NSAPSOC2 <--- NS 0.705




Capitulo 3. Resultados y discusiones

3.1 Analisis de resultados del modelo

Para probar las hipoétesis planteadas en el modelo tedrico de investigacion se
realizaron los analisis multivariantes de los datos: correlacion bivariada de Pearson,

regresion lineal, regresion multiple (jerarquica) y analisis de un modelo estructural.

Se prosiguio con la evaluacion del modelo tedrico de investigacion (ver figura 1) una
vez lograda la validez y fiabilidad de las variables que lo componen. El modelo de
investigacion plantea que la actitud de compra media la influencia de la identidad
étnica y de los valores del consumidor en la intencibn de compra. También se
plantea que la actitud de compra, la norma subjetiva y el control del comportamiento
percibido determinan la intencién de compra de textiles étnicos. Se realiz6 un
analisis de correlacién bivariada de Pearson para probar la intensidad de la relacién
y la fiabilidad entre las variables de estudio y entre las dimensiones de las variables.
También, se incluy6 una prueba de colinealidad utilizando el método Durbin-Watson

para detectar la presencia de autocorrelacién entre las variables del modelo.

Mediante la correlacion bivariada de Pearson con un nivel de confianza del 95%
(Tabla 25), se encontré6 que la intencion de compra se relaciond positiva y
significativamente con la actitud de compra (r=0.345, p<0.01), con la norma
subjetiva (r=0.258, p<0.01) y con el PBC (r=0.238, p<0.01). También se encontro
que la actitud de compra se relacion6 positiva y significativamente con los valores
del consumidor (r=0.323, p<0.01) y con la identidad étnica (r=0.163, p<0.01).

Tabla 25. Descriptivos y correlacion entre variables

Media | d. s. 1 2 3 4 5

1 |Intencion de
compra

2.503|.70979 1
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2 | Actitud de 3.786 | .58254| .345" 1
compra

3 |Norma 2.484| 53355| 258"  .300" 1
subjetiva

4 |PBC 3.405|.57643| .238" 2767 | .219" 1

5 |Valoresdel | 5,00l 50497 3087  .3237| 2267 .181% 1
consumidor

6 | ldentidad 2.397|.93549| 378 .163"| 127" .087°| 277"
etnica

Para un andlisis mas detallado de las relaciones entre variables, en un nivel de
confianza del 95%, en la tabla 26 se realizan las correlaciones bivariadas entre las

dimensiones de cada una de las variables del modelo de investigacion (tabla 26).

Se muestra que la disposicion de compra se relacion6 positiva y significativa con
con el producto (r=0.334, p<0.01), con el mercado (r=0.193, p<0.01), con la
produccion (r=0.264, p<0.01), con la influencia social (r=0.092, p<0.01), con la
aprobacion social (r=0.234, p<0.01), con los factores internos (r=0.199, p<0.01) y
con los factores externos (r=0.143, p<0.01). La voluntad de compra se relacioné
positiva y significativamente con el producto (r=0.300, p<0.01), con el mercado
(r=0.122, p<0.01), con la produccion (r=0.228, p<0.01), con la influencia social
(r=0.124, p=<0.01), con la aprobacion social (r=0.148, p<0.01), con los factores
internos (r=0.134, p<0.01) y con los factores externos (r=0.139, p<0.01). El producto
se relaciond positiva y significativamente con el valor emocional (r=0.229, p<0.01),
con el valor epistémico (r=0.192, p<0.01), con el valor funcional (r=0.253, p<0.01),
con el valor condicional (r=0.099, p<0.01), con la afirmacién étnica (r=0.156, p<0.01)
y con la exploracion étnica (r=0.129, p<0.01). El mercado se relaciono positiva y
significativamente con el valor emocional (r=0.158, p<0.01), con el valor epistémico
(r=0.173, p<0.01), con el valor funcional (r=0.172, p<0.01), con la afirmacion étnica
(r=0.096, p<0.01) y con la exploracién étnica (r=0.100, p<0.01). La produccion se
relaciond positiva y significativamente con el valor social (r=0.191, p<0.01), con el
valor emocional (r=0.267, p<0.01), con el valor epistémico (r=0.228, p<0.01), con el
valor funcional (r=-0.306, p<0.05), con el valor condicional (r=0.107, p<0.05), con la

afirmacién étnica (r=-0.123, p<0.05) y con la exploracion étnica (r=0.100, p<0.01).
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El valor condicional se relaciond positiva y significativamente con la exploracion
étnica (r=0.076,

p=<0.05).

significativamente con la exploracion étnica (r=0.274, p<0.01).

La afirmacion étnica se

relacion6 positiva vy

Tabla 26. Descriptivos y correlacion entre dimensiones

Media | d.s. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16
Disposicion
1 1
decompra |, 5593 | 0.73577
, Voluntad a85" 1
d .
e compra | 5 7763 | 0.90906
Producto & -
3 3.8045 | 0.7049 | -334" | .300 1
4 |Mercado |, | ) g56og | -1937 | 1227|3237 | 1
5 | Produccion |\ o001 | 068434 | 2647 | 228 | 5717 | 352" [ 1
Influencia » »
6 - 092" | .124”| .042| .003| .008 1
social 1.4197 | 0.60298
Aprobacion NN .
7 | social 234" | 148" | 3317 | .184" | 278" | -.081 1
3.5455 | 0.93422
g | ootores 199” | .134" | .166™ | .161" | .170" | -.102" | .269" 1
INernos | 30462 | 0.76389 | ' ' ' ' ' '
g | Lactores 143" | 139" | .194" | .066 | .225" | .037| .158" | .108" 1
extemos | 3 7638 | 0.78517 | ' ' a ' ' '
10 |Valorsocial | o o | 0 a4019 | 2077 | 258" | 168" | 1227 | 1017 | .127"| .1107| .054[.112"| 1
Valor 2 ok 30 ok 229** 8”{ 26 ok 9** 60** 0 8** 600**
11 ional 277" | 307" |. 158" | 267" | 1197 | .1 017 .118" | . 1
emocional 1 3 0845 | 0.8165
Valor
12 | epistémi 234" | 279" | 192" | 173" | 228" | .101"| .135"| .042|.172"|.336" | .423" 1
BPISteMICO | 5 5194 | 0.79016
Val 0 r ok ok *k *k Fk Hk *k ko *k *
13 | funcional 166" | 323" | .253" | .172" | .306" | .035| .148" | .052|.162"|.225" |.294" | 274 1
3.6198 | 0.58692
Valor
14 | condicional 068 |.136" | .099" | -.043 | .107"| .084"| .029| .001|.184"|.192"|.262"|.240"|.167"| 1
condicional | 5 6782 | 0.7034
Afirmacion o "
15 | stnica 282" | 203" | .156™ | .096" | .123" | -.006 | .119" | .159" | -.023 | .256" | .245" | 232" | .112" | .057 1
2.4959 | 1.08728
Exploracion - - - " - " , - - " " , . "
16 | étnica 310" | 310" | .129" | .100" | .096" | .100" | .089"| .118" | -.014 | .179" | .171" | .220" | .069"|.076" | .667"| 1
2.2988 | 0.96147

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Para analizar los efectos que tiene el pais como lugar de residencia de la muestra,

se hizo un analisis de correlacion parcial entre las variables independientes y

dependientes de del modelo de investigacion, controlando por la variable lugar de

residencia (Tabla 27).
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En un nivel de confianza del 95%, se encontr6 que al controlar por lugar de
residencia, la relacion entre Intencion de compra y la Actitud (r=0.344) disminuye
ligeramente (r=0.340); la relacion entre Intenciéon de compra y la Norma subjetiva
(r=0.258) incrementa ligeramente (r=0.260); la relacion entre Intencion de compra 'y
el PBC (r=0.234) disminuye ligeramente (r=0.233); la relacién entre Intencion de
compray los Valores del consumidor (r=0.396) incrementa ligeramente (r=0.397); la
relacion entre Intencion de compra y la Identidad étnica (r=0.378) disminuye
ligeramente (r=0.374); lo que indica que el lugar de residencia no tiene ningun efecto
significativo en el modelo de investigacion, la relacién entre la Intencion de compra
y las variables Actitud, Norma subjetiva, PBC, Valores del consumidor e ldentidad
étnica se mantienen en su nivel de significancia y los coeficientes de correlacion

muestran cambios ligeros (Tabla 27).

También se encontré que, cuando controlamos por lugar de residencia, la relacion
entre Actitud y los Valores del consumidor (r=0.322) incrementa ligeramente
(r=0.324); la relacién entre Actitud y la Identidad étnica (r=0.162) disminuye
ligeramente (r=0.153); lo que indica que la relacion entre la Actitud y las variables
Valores del consumidor e Identidad étnica se mantiene a pesar del pais en que se

resida.

Tabla 27. Correlaciones bivariadas de Pearson

Variables de control Intencién de Actitud No_rma PBC Valores_del Idc,ant_ldad Lu_gar dt_a
compra subjetiva consumidor | étnica residencia
-ninguno-# Correlacion 1.000 344 258 234 .396 378 -.059
i6 Significacion
Jgtggﬂg?a & volas) 000 000|  .000 .000 000 096
gl 0 806 806 806 806 806 806
Correlacion 344 1.000 .300 274 322 162 -.107
. Significacion
Actitud | (2 colas) .000 .000 .000 .000 .000 .002
gl 806 0 806 806 806 806 806
Correlacion 258 .300 1.000 219 226 128 .033
Significacion
Sm?jrer?isa & solas) 000| 000 000 000 000 355
gl 806 806 0 806 806 806 806
PBC Correlacion 234 274 219 1.000 172 .088 -.038
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Significacion
@ colas) .000 .000 .000 .000 012 282
gl 806 806 806 0 806 806 806
Correlacion 396 322 226 172 1.000 278 .004
valores del | SgRTescion 000 000 000| 000 000 917
gl 806 806 806 806 0 806 806
Correlacion 378 162 128 .088 278 1.000 -110
\dentidad (Szlgcr:)llfgzsmon 000| 000 000| 012 000 002
gl 806 806 806 806 806 0 806
Correlacion -.059 -.107 .033 -.038 .004 -.110 1.000
Lugar de | BigriFeacion 096| 002 385|282 917 002
gl 806 806 806 806 806 806 0
Lugar de Correlacion 1.000 340 260 233 397 374
residencia Intencién | Significacion
de compra | (2 colas) .000 .000 .000 .000 .000
gl 0 805 805 805 805 805
Correlacion 340  1.000 306 272 324 153
. Significacion
Actitud | (5" colas) .000 .000 .000 .000 .000
al 805 0 805 805 805 805
Correlacion 260 306 1.000 221 226 132
Sﬁgjrer?isa f’z'gcrg,ffsc'on 000 000 000 000 000
al 805 805 0 805 805 805
Correlacion 233 272 221| 1.000 172 .085
Significacion
PBC | (2 colas) .000 .000 .000 .000 016
gl 805 805 805 0 805 805
Correlacion 397 324 226 172 1.000 280
Valores del (Sz'gcrg,fg:sc'on 000| 000 000|  .000 000
gl 805 805 805 805 0 805
Correlacion 374 153 132 .085 280 1.000
\dentidad agcrglffsc'on 000| 000 000|  .016 000
gl 805 805 805 805 805 0

a. Las casillas contienen correlaciones de orden cero (Pearson).

Asi, podemos decir que el lugar en el que residen los consumidores de clase media,

ya sea México o Colombia, no tienen una influencia determinante en las variables

gue conforman el modelo de estudio de esta investigacion.
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Para determinar en qué medida las variables Norma subjetiva, Actitud y PBC de la
TPB influyen en la intencidon de compra se hizo un analisis de regresion lineal entre

cada una de las variables (Tabla 28).

En un nivel de confianza del 95% se encontrd en el modelo 1, la Intencion de compra
y la Actitud, que la intencién de compra se explica por la actitud de compra de los
consumidores responsables de clase media con p=0.345, p=0.001; lo que indica
que, por cada incremento en uno de actitud de compra, la Intencion de compra
incrementa en 0.345, con una constante de 0.914 y un F significativo de 108.921.
Este modelo se explica en un 11.9% (R?=0.119), con un error de estimaciéon de
+0.6663, R=0.345, p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad
entre los residuos (DW=1.783) ni entre las variables (FIV=1.000).

En un nivel de confianza del 95% se encontré en el modelo 2, la Intencion de compra
y la Norma subjetiva, que la nhorma subjetiva determina la intencién de compra de
textiles étnicos en consumidores responsables de clase media con B=0.257,
p=0.001; lo que indica que, por cada incremento en uno de norma subjetiva, la
intencién de compra incrementa en 0.257, con una constante de 1.653 y un F
significativo de 57.374. Este modelo se explica en un 6.6% (R?=0.066), con un error
de estimacion de 0.68586, R=0.257, p=0.000. No se encontraron problemas de
multicolinealidad entre los residuos (DW=1.824) ni entre las variables (FIV=1.000).

En un nivel de confianza del 95% se encontré en el modelo 3, la Intencion de compra
y el PBC, que la intencion de compra se explica por el PBC con 3=0.238, p=0.001;
lo que indica que, por cada incremento en uno de PBC, la Intencion de compra
incrementa en 0.238 con una constante de 1.508 y un F significativo de 48.342. El
modelo se explica en un 5.6% (R?=0.056), con un error de estimacién de 0.68946,
R=0.238, p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad entre los
residuos (DW=1.842) ni entre las variables (FIV=1.000).
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Se concluye que de las tres variables de la TPB, la que mejor explica la intencion
de compra es la actitud (B=0.345, p=0.001, R?=0.119); seguido de la norma
subjetiva (B=0.257, p=0.001, R?=0.066); y posteriormente, del PBC (B=0.238,
p=0.001, R?>=0.056).

3.2 Resultados del modelo de la TPB, Identidad étnica y Valores del
consumidor

Para determinar qué variables o qué combinacion de variables independientes del
modelo influyen en mayor medida para explicar la Intencion de compra, se hizo un

analisis de regresion jerarquica en siete modelos (Tabla 28).

En el modelo 4, se encontrd que la intencién de compra se explica por la actitud con
=0.294, p=0.000 y por la norma subjetiva con $=0.169, p=0.000. Lo que indica que
la intencion de compra incrementa en 0.294 por cada incremento en uno de la
actitud, y 0.169 por cada incremento en uno de la norma subjetiva, con una
constante de 0.589 y un F significativo de 68.375. Al agregar la variable norma
subjetiva, el modelo se explica en un 14.5% (R?=0.145), lo que indica que la variable
norma subjetiva aporta un 2.6% (cambio en R?=0.026). El modelo presenté un error
de estimaciéon de +0.65676, R=0.381, p=0.000. No se encontraron problemas de
multicolinealidad entre los residuos (DW=1.798) ni entre las variables (FIV=1.099).

En el modelo 5, se encontré que la intencion de compra se explica por la actitud con
=0.263, p=0.000, por la norma subjetiva con $=0.150 y por el PBC con =0.132,
p=0.000. Lo que indica que la intencion de compra incrementa en 0.263 por cada
incremento en uno de la actitud, en 0.150 por cada incremento en uno de la norma
subjetiva y en 0.132 por cada incremento en uno del PBC, con una constante de
0.241 y un F significativo de 51.446. Al agregar las variables norma subjetivay PBC,
el modelo se explica en un 16.1% (R?=0.161), lo que indica que la variable norma
subjetiva aporta un 2.6% (cambio en R?=0.026) y la variable PBC aporta un 1.6%
(cambio en R2=0.016). El modelo presentd un error de estimaciéon de +0.65106,
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R=0.401, p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad entre los
residuos (DW=1.811) ni entre las variables (FIV=1.107).

En el modelo 6, se encontrd que la intencién de compra se explica por la actitud con
=0.291, p=0.000 y por la identidad étnica con 3=0.330, p=0.000. Lo que indica que
la intencion de compra incrementa en 0.291 por cada incremento en uno de la
actitud, y 0.330 por cada incremento en uno de la identidad étnica, con una
constante de 0.563 y un F significativo de 117.037. Al agregar la variable identidad
étnica, el modelo se explica en un 22.3% (R?=0.223), lo que indica que la variable
identidad étnica aporta un 10.6% (cambio en R>=0.106). El modelo present6 un error
de estimaciéon de +0.62531, R=0.330, p=0.000. No se encontraron problemas de
multicolinealidad entre los residuos (DW=1.849) ni entre las variables (FIV=1.027).

En el modelo 7, se encontré que la intencion de compra se explica por la actitud con
=0.241, p=0.000 y por los valores del consumidor con 3=0.320, p=0.000. Lo que
indica que la intencién de compra incrementa en 0.241 por cada incremento en uno
de la actitud, y 0.320 por cada incremento en uno de los valores del consumidor,
con una constante de -0.076 y un F significativo de 107.528. Al agregar la variable
valores del consumidor, el modelo se explica en un 21.0% (R?=0.210), lo que indica
que la variable valores del consumidor aporta un 9.2% (cambio en R?=0.092). El
modelo presentd un error de estimacién de +0.63110, R=0.320, p=0.000. No se
encontraron problemas de multicolinealidad entre los residuos (DW=1.812) ni entre
las variables (FIV=1.117).

En el modelo 8, se encontrd que la intencion de compra se explica por la actitud con
=0.219, p=0.000 por la identidad étnica con =0.272, p=0.000 y por los valores del
consumidor con B=0.252, p=0.000. Lo que indica que la intencibn de compra
incrementa en 0.219 por cada incremento en uno de la actitud, en 0.272 por cada
incremento en uno de la identidad étnica y en 0.252 por cada incremento en uno de
los valores del consumidor, con una constante de -0.156 y un F significativo de
103.636. Al agregar las variables identidad étnica y valores del consumidor, el

modelo se explica en un 27.8% (R?=0.278), lo que indica que la variable identidad
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étnica aporta un 10.6% (cambio en R?=0.106) y la variable valores del consumidor
aporta un 5.4% (cambio en R?=0.054). El modelo presenté un error de estimacion
de £0.60371, R=0.252, p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad
entre los residuos (DW=1.867) ni entre las variables (FIV=1.185).

En el modelo 9, se encontré que la intencion de compra se explica por la actitud con
=0.191, p=0.000 por la identidad étnica con 3=0.266, p=0.000 por los valores del
consumidor con 3=0.237, p=0.000 y por la norma subjetiva con =0.113, p=0.000.
Lo que indica que la intencion de compra incrementa en 0.191 por cada incremento
en uno de la actitud, en 0.266 por cada incremento en uno de la identidad étnica, en
0.237 por cada incremento en uno de los valores del consumidor y en 0.113 por
cada incremento en uno de la norma subjetiva, con una constante de -0.321yun F
significativo de 82.094. Al agregar las variables identidad étnica, valores del
consumidor y norma subjetiva, el modelo se explica en un 29.0% (R?=0.290), lo que
indica que la variable identidad étnica aporta un 10.6% (cambio en R?=0.106), la
variable valores del consumidor aporta un 5.4% (cambio en R?=0.054) y la variable
norma subjetiva aporta un 1.1% (cambio en R?=0.011). El modelo presenté un error
de estimacién de +0.59930, R=0.113, p=0.000. No se encontraron problemas de

multicolinealidad entre los residuos (DW=1.873) ni entre las variables (FIV=1.124).

Finalmente, en el modelo 10, se encontrd que la intencién de compra se explica por
la actitud con $=0.169, p=0.000; por la identidad étnica con =0.265, p=0.000; por
los valores del consumidor con [B=0.229, p=0.000; por la norma subjetiva con
3=0.099, p=0.000y por el PBC con 3=0.105, p=0.000. Lo que indica que la intencién
de compra incrementa en 0.169 por cada incremento en uno de la actitud, en 0.265
por cada incremento en uno de la identidad étnica, en 0.229 por cada incremento
en uno de los valores del consumidor, en 0.099 por cada incremento en uno de la
norma subjetiva y en 0.105 por cada incremento en uno del PBC, con una constante
de -0.572 y un F significativo de 68.784. Al agregar las variables identidad étnica,
valores del consumidor, norma subjetiva y PBC, el modelo se explica en un 30.0%
(R?=0.300), lo que indica que la variable identidad étnica aporta un 10.6% (cambio

en R?=0.106), la variable valores del consumidor aporta un 5.4% (cambio en
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R?=0.054), la variable norma subjetiva aporta un 1.1% (cambio en R?=0.011) y la

variable PBC aporta un 1% (cambio en R?=0.010). EI modelo presentd un error de

estimacion de +0.59550, R=0.105, p=0.000. No se encontraron problemas de

multicolinealidad entre los residuos (DW=1.881) ni entre las variables (FIV=1.881).

Tabla 28. Regresiones lineales y jerarquicas

Mod.

Variables

Coeficientes de la ecuacion

5 6 7 8 9 10

11

Actitud

0.345

0.294

0.263| 0.291 0.241 0.219] 0.191| 0.169

0.222

Norma subjetiva

0.257

0.150 0.113| 0.099

0.124

PBC

0.238

0.105

0.122

Identidad étnica

0.272| 0.266| 0.265

Valores del
consumidor

0.237

Actitud x Norma
subjetiva

0.169

Actitud x Norma
subjetiva x PBC

0.132

Actitud x
Identidad étnica

0.330

Actitud x Valores
del consumidor

0.320

Actitud x
Identidad étnica
x Valores del
consumidor

0.252

Actitud x
Identidad étnica
x Valores del
consumidor X
Norma subjetiva

0.113

10

Actitud x
Identidad étnica
X Valores del
consumidor x
Norma subjetiva
X PBC

0.229

11

Actitud x
Identidad étnica
X Norma
subjetiva x PBC

0.315

Constante

0.914

1.653

1.508

0.589

0.241 0.563| -0.076| -0.015| -0.321| -0.572

-0.015

R

0.345

0.257

0.238

0.381

0.401| 0.474| 0.459 0.528 | 0.538| 0.547

0.506

RZ

0.145

0.161 0.225 0.210 0.278| 0.290| 0.300

0.256

R2Ajustada

0.118

0.065

0.055

0.143

0.158| 0.223| 0.208 0.276| 0.286| 0.295

0.253

EE

0.666

0.685

0.689

0.656

0.651 0.625 0.631 0.603| 0.599| 0.595

0.613

109




F Modelo 108.921 | 57.374 | 48.342 | 68.375 | 51.446 | 117.037 | 107.528 | 103.636 | 82.094 | 68.784 | 69.389
P-value 0.000| 0.000| 0.000| 0.000| 0.000| 0.000| 0.000| 0.000| 0.000| 0.000| 0.000
Cambio R? x interaccién 0.026| 0.016| 0.106| 0.092| 0.054| 0.011| 0.010| 0.096
Cambio F x interaccién 24.642 |15.184 |110.405 | 93.646| 59.784|12.884|11.331|103.577
P-value por interaccion 0.000| 0.000| 0.000| 0.000| 0.000| 0.000| 0.000| 0.000
DW value 1.798| 1.811| 1.849| 1.812| 1.867| 1.873| 1.881| 1.867

En el modelo 6 (B=0.330, p=0.001, R?=0.223) se aprecian los cambios mas
marcados en R? (de 0.016 a 0.106) y en F (de 15.184 a 110.405). En los modelos 8
(B=0.252, p=0.001, R?=0.278), 9 (B=0.113, p=0.001, R?=0.290) y 10 (B=0.105,
p=0.001, R?=0.300) se aprecian cambios incrementales hasta llegar a un 30%. El
modelo 7 (3=0.320, p=0.001, R?=0.210) muestra una disminucién en la constante
(de 0.563 a -0.076) y en R? (de 0.225 a 0.210) lo que hace pensar que la variable
Valores del consumidor no aporta al modelo propuesto para explicar la intencién de
compra, por lo que se decidio realizar el modelo 11 excluyendo la variable valores

del consumidor.

Los resultados del modelo 11 indican que la intencién de compra se explica por la
actitud con =0.222, p=0.000; por la norma subjetiva con =0.124, p=0.000; por el
PBC con =0.122, p=0.000 y por la identidad étnica, con $=0.315, p=0.000. Lo que
indica que la intencién de compra incrementa en 0.222 por cada incremento en uno
de la actitud, en 0.315 por cada incremento en uno de la identidad étnica, en 0.124
por cada incremento en uno de la nhorma subjetiva y en 0.122 por cada incremento
en uno del PBC, con una constante de -0.015 y un F significativo de 69.389. Al
agregar las variables identidad étnica, norma subjetiva y PBC, el modelo se explica
en un 25.6% (R2=0.256), del cual la variable actitud aporta un 11.9% (cambio en
R?=0.119), la variable identidad étnica aporta un 9.6% (cambio en R?=0.096), la
variable norma subjetiva aporta un 2.6% (cambio en R?=0.026) y la variable PBC
aporta un 1.6% (cambio en R?=0.016). El modelo present6é un error de estimacion
de £0.61321, R=0.506, p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad
entre los residuos (DW=1.867) ni entre las variables (FIV=1.036).
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El modelo que mejor explico la intencién de compra fue el modelo 10 (8=0.105,
p=0.001, R?=0.300). El segundo que mejor explicé la intencién de compra fue el
modelo 9 (B=0.113, p=0.001, R?=0.290). El tercero fue el modelo 8 (f=0.252,
p=0.001, R?=0.278). El cuarto fue el modelo 6 (=0.330, p=0.001, R?=0.223). El
quinto fue el modelo 7 (8=0.320, p=0.001, R?=0.210). El sexto fue el modelo 5
(B=0.132, p=0.001, R?=0.161). El séptimo fue el modelo 4 (B=0.225, p=0.001,
R2=0.145).

La ecuacion del modelo 10 queda de la siguiente manera:
Y=Bo+B1(x1)+P2(x1)+B3(x1)+Ba(x1)+Ps(x1)xe

Y=-0.572+0.169(actitud) +0.265(identidad étnica) +0.229(valores del consumidor)
+0.099(norma subjetiva) +0.105(PBC) +0.59550(error experimental)

Donde:

Y= Intencion de compra

Bo = constante = -0.572

B1(x1) = actitud =0.169

B2(x1) = identidad étnica =0.265

B3(x1) = valores del consumidor =0.229
Ba(x1) = norma subjetiva =0.099

Bs(x1) = PBC =0.105

e= error experimental = 0.59550

3.3 Prueba hipotesis

Para probar las dos primeras hipétesis planteadas en la investigacién: H1. la actitud
de compra media la influencia de la identidad étnica en la intencién de compra de
textiles étnicos y H2. actitud de compra media la influencia de los valores del
consumidor en la intencién de compra de textiles étnicos, se llevo a cabo un andlisis
de regresién jerarquico de cuatro pasos para determinar el papel mediador de la

actitud de compra en la relacion entre la identidad étnica y la intencion de compra,
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y entre los valores del consumidor y la intencién de compra con base en el modelo

de mediacion propuesto por Baron y Kenny (1986).

El procedimiento sefialado por Baron y Kenny (1986) recomienda realizar tres
modelos de ecuaciones de regresion: 1. un modelo de regresion de la variable
independiente sobre la variable moderadora, 2. un modelo de regresion de la
variable independiente sobre la variable dependiente, y 3. un modelo de regresion
de la variable independiente y la variable mediadora sobre la variable dependiente.
Ademas, se sugiere que estos modelos deben seguir las siguientes condiciones
para establecer una mediacion: 1. la variable independiente debe mostrar influencia
en la variable moderadora en la primera ecuacion, 2. la variable independiente debe
tener influencia sobre la variable dependiente en la segunda ecuacion, 3. la variable
moderadora debe afectar la variable dependiente en la tercera ecuacion. Al
presentarse las condiciones establecidas, la influencia de la variable independiente
sobre la variable dependiente debe ser menor en la tercera ecuacion que en la
segunda. Una perfecta mediacion deseable ocurre cuando la variable independiente
no tiene ninguna influencia sobre la variable dependiente cuando la variable

mediadora es controlada.

Para probar las tres hipétesis restantes planteadas en la investigacion: H3. la actitud
de compra influye en la intencién de compra de textiles étnicos, H4. las normas
subjetivas influyen en la intencion de compra de textiles étnicos y H5. el PBC influye
en la intencién de compra de textiles étnicos, se analizé la influencia de la actitud
de compra, de la norma subjetiva y del PBC en la intencién de compra mediante

regresiones simples.

3.3.1 Identidad étnica, actitud e intencién de compra

Para probar la hipotesis 1: la actitud de compra media la influencia de la identidad

étnica en la intencion de compra de textiles étnicos se realizaron las tres ecuaciones
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de regresion propuestas por Baron y Kenny (1986), los resultados se muestran en
la tabla 29.

Tabla 29. Regresion lineal simple para determinar mediacion

Modelo | Condicion B Error tip. | Beta t p-valor R2 EE DW | FIV F
(Constante) | 3.543 | 0.056 63.707 | 0.000
1 Identidad 0.027 | 0.57509 | 1.757 22.091
1 étnica 0.102 0.022 0.163 | 4.700 0.000 1.000
a. Variable dependiente Actitud de compra
(Constante) | 1.817 | 0.064 28.591 | 0.000
2 Identidad 0.143 | 0.65727 | 1.890 134.293
2 étnica 0.286 | 0.025 | 0.378 | 11.588 0.000 1.000
a. Variable dependiente Intencién de compra
(Constante) | 0.563 | 0.148 3.791 0.000
Identidad
3 4 étnica 0.250 0.024 0.330 | 10.507 0.000 0.225 | 0.62531|1.849| 1.027 | 117.037
3 Actitud 0.354 0.038 0.291 | 9.258 0.000 1.027

a. Variable dependiente Intencién de compra

En la primera ecuacion (Tabla 29, modelo 1) la actitud de compra se explica por la
identidad étnica con un =0.102, p=0.000. Lo que indica que, por cada incremento
en uno de la identidad étnica, la actitud de compra incrementa en 0.102, con una
constante de 3.543 y un F significativo de 22.091. Este modelo se explica en un
2.7% (R?=0.027), con un error de estimacion del modelo de +0.57509, R=0.163,
p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad entre los residuos

(DW=1.757) ni entre las variables (FIV=1.000). Se cumple la primera condicion.

En la segunda ecuacion (Tabla 29, modelo 2) la intencion de compra se explica por
la identidad étnica con un 3=0.286, p=0.000. Lo que indica que, por cada incremento
en uno de la identidad étnica, la intencidon de compra incrementa en 0.286, con una
constante de 1.817 y un F significativo de 134.293. Este modelo se explica en un
14.3% (R2=0.143), con un error de estimacion del modelo de +0.65727, R=0.378,
p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad entre los residuos

(DW=1.890) ni entre las variables (FIV=1.000). Se cumple la segunda condicion.
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En la tercera ecuacién (Tabla 29, modelo 3) la intencién de compra se explica por
la identidad étnica (=0.250, p=0.000) y la actitud de compra (=0.354, p=0.000).
Lo que indica que, por cada incremento en uno de la identidad étnica la intencién
de compra incrementa en 0.250 y por la actitud de compra incrementa en 0.354, con
una constante de 0.563 y un F significativo de 117.037. Este modelo se explica en
un 22.5% (R?=0.225), con un error de estimacién del modelo de +0.62531, R=0.291,
p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad entre los residuos

(DW=1.849) ni entre las variables (FIV=1.027). Se cumple la tercera condicion.

Finalmente, ya que todas las condiciones resultaron positivas, el efecto de la
identidad étnica sobre la intencidn de compra es menor en la tercera ecuacion
(8=0.250) que en la segunda ecuacién (=0.286). Lo cual prueba la H1: la actitud
de compra media la influencia de la identidad étnica en la intencién de compra de
textiles étnicos, ya que hubo un incremento en el coeficiente de regresion entre la
identidad étnica y la intencion de compra cuando la actitud de compra media la

relacion.

3.3.2 Valores del consumidor, actitud e intencion de compra

Se realizaron las tres ecuaciones de regresion propuestas por Baron y Kenny (1986)
para determinar la mediacién de la actitud de compra en la relacion entre los valores
del consumidor y la intencién de compra y asi probar la hipétesis 2: la actitud de
compra media la influencia de los valores del consumidor en la intencién de compra

de textiles étnicos. Los resultados se muestran en la tabla 30.

Tabla 30. Regresion lineal simple para determinar mediacion

Modelo | Condicién B Et:g_’r Beta | t Vgl'or R2 EE | DW | FIV F
(Constante) | 2.568 | 0.127 20.229{0.000
! 1 \C/;'](;Lerilgilr 0.373|0.038|0.323| 9.717 | 0.000 | ©10° | 023137 | 17801 ) g | 94417
a. Variable dependiente Actitud de compra
| 2 | | (Constante) | 0.678 | 0.150 | | 4522 [0.000]0.158|0.65118 | 1.852 | 151.997
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Valores del

2 consumidor | 0-559 | 0.045 | 0.398 | 12.329 | 0.000 1.000
a. Variable dependiente Intencién de compra
(Constante) - i
0.076 | 0-178 0.429 | 0.668
3 Valores del 0.210|0.63110|1.812 107.528
4 consumidor | 0-4490.046|0.320 | 9.677 |0.000 1.117
3 Actitud 0.294 |0.040 | 0.241 | 7.296 |0.000 1.117

a. Variable dependiente Intencién de compra

En la primera ecuacién (Tabla 30, modelo 1) la actitud de compra se explica por los
valores del consumidor con un p=0.373, p=0.000. Lo que indica que, por cada
incremento en uno de los valores del consumidor, la actitud de compra incrementa
en 0.373, con una constante de 2.568 y un F significativo de 94.417. Este modelo
se explica en un 10.5% (R?=0.105), con un error de estimaciéon del modelo de
+0.55157, R=0.323, p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad
entre los residuos (DW=1.780) ni entre las variables (FIV=1.000). Se cumple la
primera condicion.

En la segunda ecuacién (Tabla 30, modelo 2) la intencion de compra se explica por
los valores del consumidor con un $3=0.559, p=0.000. Lo que indica que, por cada
incremento en uno de los valores del consumidor, la intencion de compra incrementa
en 0.559, con una constante de 0.678 y un F significativo de 151.997. Este modelo
se explica en un 15.8% (R?=0.158), con un error de estimaciéon del modelo de
+0.65118, R=0.398, p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad
entre los residuos (DW=1.852) ni entre las variables (FIV=1.000). Se cumple la

segunda condicion.

En la tercera ecuaciéon (Tabla 30, modelo 3) la intencidon de compra se explica por
los valores del consumidor (3=0.449, p=0.000) y la actitud de compra (=0.294,
p=0.000). Lo que indica que, por cada incremento en uno de los valores del
consumidor, la intencién de compra incrementa en 0.449 y por la actitud de compra
incrementa en 0.294. Este modelo se explica en un 21% (R2=0.210), con un error
de estimacion del modelo de +0.63110, R=0.241, p=0.000. No se encontraron
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problemas de multicolinealidad entre los residuos (DW=1.812) ni entre las variables

(FIV=1.117). Se cumple la tercera condicion.

Finalmente, ya que todas las condiciones resultaron positivas, el efecto de la
identidad étnica sobre la intenciébn de compra es menor en la tercera ecuacién
(B=0.449) que en la segunda ecuacion (f=0.559). Lo cual prueba la H2: la actitud
de compra media la influencia de los valores del consumidor en la intencion de
compra de textiles étnicos, ya que hubo un incremento en el coeficiente de regresion
entre los valores del consumidor y la intencion de compra cuando la actitud de

compra media la relacion.

3.3.3 Actitud de compra e intencién de compra

Para probar la hipétesis 3: la actitud de compra influye en la intencién de compra de
textiles étnicos se realizé un analisis de regresion simple, los resultados se muestran

en la tabla 31.

Tabla 31. Analisis de regresion simple de Actitud e Intencién de compra

R multiple 0.345

R2 0.119
R? ajustada  0.118
Error
Estandar 0.57509
ANALISIS DE VARIANZA
Gl suma de cuadrados Cuadradq de la
media
Regresion 1 48.356 48.356
Residuo 808 358.714 0.444

F=108.921 significacibn de F=.000 DW=1.783  FIV=1.000

VARIABLES DE LA ECUACION

VARIABLE B EEs BETA (B) T SIGNIFICACION DE T
(Constante) 0.914 154 5.935 .000

Actitud de

compra 420 .040 .345 10.437 .000
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Los resultados de la regresion lineal simple muestran que la intencién de compra se
explica por la actitud de compra con un 3=0.420, p=0.000. Lo que indica que, por
cada incremento en uno de la actitud de compra, la intencidon de compra incrementa
en 0.420, con una constante de 0.914 y un F significativo de 108.921. Este modelo
se explica en un 11.9% (R2=0.119), con un error de estimacién del modelo de
+0.57509, R=0.345, p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad
entre los residuos (DW=1.783) ni entre las variables (FIV=1.000). Lo que prueba la
H3: la actitud de compra influye en intencién de compra de textiles étnicos.

El modelo de regresidon queda de la siguiente manera:
Y=Bo+P1(x1)xe
Y=0.914 +0.420(Actitud de compra) £0.57509(error experimental)

Donde:

Y= Intencion de compra

Bo = constante = 0.914

B1(x1) = Actitud de compra=0.420

e= error experimental = 0.57509
Se realiz6 un andlisis de regresion lineal multiple para encontrar una mejor
explicacion a la relacion de influencia de las dimensiones de la actitud de compra

en la intencion de compra (ver Tabla 32).

Tabla 32. Regresion multiple de dimensiones de actitud de compra e intencion de

compra
Modelo | Variables | B | & |Beta| t | P~ | R | Rz | Eg |C@mbiojCambiol f\y | gy F
tip. valor enR enF
1 (constante) | 1.110|0.128 8.703|0.000
0.364|0.132|0.66112 | 0.132 | 123.33 123.329
Producto | 0.366 | 0.033|0.364 | 11.11 | 0.000 1.000
2 |(constante) [ 1.010|0.137 7.368|0.000 1.782
0.370|0.137 | 0.65993 | 0.004 | 3.933 63.855
Producto | 0.344 |0.035 |0.342 | 9.889 | 0.000 1116
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Mercado |0.057|0.029 |0.069|1.983|0.048 1.116
3 (constante) | 0.818 | 0.159 5.155|0.000
Producto |0.294|0.040(0.293|7.269 | 0.000 1.522
0.378|0.143 | 0.65815| 0.006 | 5.613 44.684
Mercado |0.042|0.029(0.050| 1.43 |0.153 1.171
Produccién | 0.100 | 0.042 [ 0.096 | 2.369 | 0.018 1.557

a. Variable dependiente Intencién de compra

En el modelo 1 (Tabla 32), se encontrd que la intencion de compra se explica por la
dimension producto con f=0.366, p=0.000. Lo que indica que, por cada incremento
en uno de la dimension producto de la actitud de compra, la intencién de compra
incrementa en 0.366, con una constante de 1.110 y un F significativo de 123.329.
La dimensién producto explica por si sola este modelo en un 13.2% (R?=0.132), con
un error de estimacién del modelo de +0.66112, R=0.364, p=0.000. No se
encontraron problemas de multicolinealidad entre los residuos (DW=1.782) ni entre
las variables (FIV=1.000).

En el modelo 2 (Tabla 32), se encontré que la intencién de compra se explica por la
dimension producto con 3=0.344, p=0.000 y por la dimensién mercado con =0.057,
p=0.000. Lo que indica que la intencion de compra incrementa en 0.344 por cada
incremento en uno de la dimension producto, y 0.057 por cada incremento en uno
de la dimension mercado, con una constante de 1.010 y un F significativo de 63.855.
Al agregar la dimension mercado, el modelo se explica en un 13.7% (R?=0.137), lo
que indica que la dimensién mercado aporta un 4% (cambio en R?=0.004). El
modelo presentd un error de estimacién de +0.65993, R=0.370, p=0.000. No se
encontraron problemas de multicolinealidad entre los residuos (DW=1.782) ni entre
las variables (FIV=1.116).

En el modelo 3 (Tabla 32), se encontr6 que la intencion de compra se explica por la
dimensién producto con =0.294, p=0.000, por la dimension mercado con 3=0.042,
p=0.000 y por la dimension produccion con 3=0.100, p=0.000. Lo que indica que la
intencion de compra incrementa en 0.294 por cada incremento en uno de la
dimension producto, 0.042 por cada incremento en uno de la dimension mercado, y

0.100 por cada incremento en uno de la dimensién produccién, con una constante
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de 0.818 y un F significativo de 44.684. Al agregar la dimension produccién, el
modelo se explica en un 14.3% (R2=0.143), lo que indica que la dimension
produccion aporta un 6% (cambio en R?=0.006). El modelo present6é un error de
estimacion de +0.65815, R=0.378, p=0.000. No se encontraron problemas de
multicolinealidad entre los residuos (DW=1.782) ni entre las variables (FIV
producto=1.522, FIV mercado=1.171, FIV produccion=1.557).

La dimension producto es la que mejor explica la intencion de compra de textiles
étnicos, sin embargo, la presencia de las dimensiones mercado y produccién es
importante ya que permiten explicar de mejor manera la influencia de la actitud de

compra en la intencién de compra de textiles étnicos.

3.3.4 Normas subjetivas e intencién de compra

Para probar la hipétesis 4: las normas subijetivas influyen en la intencion de compra
de textiles étnicos se realizd un analisis de regresion simple, los resultados se

muestran en la tabla 33.

Tabla 33. Andlisis de regresion simple de Norma subjetiva e Intencion de compra

REGRESION
MULTIPLE
R multiple 0.257
R2 0.066
R? ajustada 0.065
Error
Estandar 0.68586
ANALISIS DE VARIANZA
Gl suma de cuadrados cuadrado de la media
regresion 1 26.989 26.989
Residuo 808 380.082 0.47
_ significaciéon de F =
F=57.374 .000 DW=1.824 FIvV=1.000

VARIABLES DE LA ECUACION
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VARIABLE B EEs BETA (B) T SIGNIFICACION DE T

(Constante) 1.653 115 14.384 .000
Norma
subjetiva .343 .045 257 7.575 .000

Los resultados de la regresion lineal simple muestran que la intencién de compra se
explica por la norma subjetiva con un $=0.343, p=0.000. Lo que indica que, por cada
incremento en uno de la norma subjetiva, la intencion de compra incrementa en
0.343, con una constante de 1.653 y un F significativo de 57.374. Este modelo se
explica en un 6.6% (R?=0.066), con un error de estimacién del modelo de +0.68586,
R=0.257, p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad entre los
residuos (DW=1.824) ni entre las variables (FIV=1.000). Lo que prueba la H4: las

normas subjetivas influyen en intencion de compra de textiles étnicos.

El modelo de regresién queda de la siguiente manera:

Y=Bo+P1(x1)xe
Y=1.653 +0.343(Norma subjetiva) £0.68586(error experimental)

Donde:

Y= Intencion de compra

Bo = constante = 1.653

B1(x1) = Norma subjetiva=0.343

e= error experimental = 0.68586
Se realiz0 un analisis de regresion lineal mdltiple para encontrar una mejor

explicacion a la relacion de influencia de las dimensiones de la norma subjetiva en

la intencion de compra (ver Tabla 34).
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Tabla 34. Regresion multiple de dimensiones de Norma subjetiva e Intencion de

compra
Modelo| Variables | B | E™ |Beta| t | P | R | Rz | EE |CBMPlojCambiol | gy | F
tip. valor enR enF
1 | (constante) | 2.293 | 0.063 36.191 | 0.000
fluencia 0.126 |0.016 |0.70412 | 0.016 | 13.060 13.060
nflue 0.148 | 0.041 |0.126 | 3.614 |0.000 1.000
2 (constante) | 1.647 | 0.114 14.391 | 0.000 1.828
Influencia | 17610040 0.145 | 4.238 |0.000
social : : : : 000|260 | 0.068 |0.68573 | 0.052 | 44.911 1.007 | 29.340
Aprobacion | 1741 6 026 0,229 | 6.702 | 0.000
social 1.007

a. Variable dependiente Intencién de compra

En el modelo 1 (Tabla 34), se encontrd que la intencidon de compra se explica por la
dimension influencia social con =0.148, p=0.000. Lo que indica que, por cada
incremento en uno de la dimension influencia social de la norma subjetiva, la
intencién de compra incrementa en 0.148, con una constante de 2.293 y un F
significativo de 13.060. La dimension influencia social explica por si sola este
modelo en un 1.6% (R?=0.016), con un error de estimacién del modelo de +0.70412,
R=0.126, p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad entre los
residuos (DW=1.828) ni entre las variables (FIV=1.000).

En el modelo 2 (Tabla 34), se encontré que la intencién de compra se explica por la
dimensién influencia social con =0.170, p=0.000 y por la aprobaciéon social con
=0.174, p=0.000. Lo que indica que la intencidon de compra incrementa en 0.170
por cada incremento en uno de la dimension influencia social, y 0.174 por cada
incremento en uno de la dimension aprobacion social, con una constante de 1.647
y un F significativo de 29.340. Al agregar la dimensién aprobacion social, el modelo
se explica en un 6.8% (R?=0.068), lo que indica que la dimensién aprobacién social
aporta un 5.2% (cambio en R?=0.052). El modelo present6é un error de estimacion
de £0.68573, R=0.260, p=0.000. No se encontraron problemas de multicolinealidad
entre los residuos (DW=1.828) ni entre las variables (FIV=1.007).
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La aprobacion social es la dimension que mejor explica la intencién de compra de
textiles étnicos, sin embargo, la presencia de la dimensién influencia social es
importante ya que complementa significativamente el modelo 2 para explicar de
mejor manera la influencia de la norma subjetiva en la intencion de compra de

textiles étnicos.

3.3.5 PBC e intencion de compra

Para probar la hipotesis 2: el PBC influye en la intencion de compra de textiles
étnicos se realizo un andlisis de regresion simple, los resultados se muestran en la
tabla 35.

Tabla 35. Analisis de regresion simple de PBC e Intencién de compra

REGRESION MULTIPLE
R mudltiple 0.238

R2 0.056

R? ajustada 0.055

Error

Estandar 0.68946

ANALISIS DE VARIANZA
Gl suma de cuadrados cuadrado de la media

Regresion 1 22.98 22.98
Residuo 808 384.09 0.475

F=48.342 significacion de F =.000 DW=1.842 FIV=1.000

VARIABLES DE LA ECUACION
VARIABLE B EEs BETA (B) - ?IGNIFICACION DE

(Constante) 1.508 145 10.384 .000
PBC 292 .042 .238 6.953 .000

Los resultados de la regresion lineal simple muestran que la intencién de compra se
explica por el PBC con un =0.292, p=0.000. Lo que indica que, por cada incremento
en uno del PBC, la intencién de compra incrementa en 0.292, con una constante de
1.508 y un F significativo de 48.342. Este modelo se explica en un 5.6% (R?=0.056),
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con un error de estimacion del modelo de +0.68946, R=0.238, p=0.000. No se
encontraron problemas de multicolinealidad entre los residuos (DW=1.842) ni entre
las variables (FIV=1.000). Lo que prueba la H5: ElI PBC influye en intencion de

compra de textiles étnicos.

El modelo de regresion queda de la siguiente manera:
Y=Bo+P1(x1)xe
Y=1.508 +0.292(Actitud de compra) £0.68946(error experimental)

Donde:

Y= Intencion de compra

Bo = constante = 1.508

B1(x1) = Actitud de compra=0.292
e= error experimental = 0.68946

Se realiz6 un analisis de regresion lineal mdultiple para encontrar una mejor
explicacion a la relacion de influencia de las dimensiones del PBC en la intencién

de compra (ver Tabla 36).

Tabla 36. Regresion multiple de dimensiones de PBC e Intencién de compra

Modelo|  Variables B | | Beta| 't P- | R | Re | e |CambiojCambiof | gy | F
tip. valor enR enF

1 (constante) 1.967|0.101 19.524 | 0.000
Factores 0.190 | 0.036 | 0.69688 | 0.036 | 30.200 30.200
. 0.176|0.032 | 0.190 | 5.495 |0.000 1.000
internos

2 (constante) 1.516|0.146 10.397 | 0.000 1.844
Factores
internos 0.16210.032|0.174| 5.065 | 0.000 | 539 |0.057 | 0.68971| 0.021 | 17.894 1.012 | 24.363
Factores
externos 0.131]0.031|0.145| 4.23 |0.000 1012

a. Variable dependiente Intencién de compra

En el modelo 1 (Tabla 36), se encontro que la intencion de compra se explica por la
dimensién factores internos con =0.176, p=0.000. Lo que indica que, por cada

incremento en uno de la dimensiéon factores internos del PBC, la intencién de
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compra incrementa en 0.176, con una constante de 1.967 y un F significativo de
30.200. La dimension factores internos explica por si sola este modelo en un 3.6%
(R?=0.036), con un error de estimaciéon del modelo de +0.69688, R=0.190, p=0.000.
No se encontraron problemas de multicolinealidad entre los residuos (DW=1.844) ni
entre las variables (FIV=1.000).

En el modelo 2 (Tabla 36), se encontr6 que la intencion de compra se explica por la
dimensién factores internos con ($=0.162, p=0.000 y por la dimensién factores
externos con (=0.131, p=0.000. Lo que indica que la intencion de compra
incrementa en 0.162 por cada incremento en uno de la dimension factores internos,
y 0.131 por cada incremento en uno de la dimensién factores externos, con una
constante de 1.516 y un F significativo de 24.363. Al agregar la dimensién factores
externos, el modelo se explica en un 5.7% (R2=0.057), lo que indica que la
dimensiéon mercado aporta un 2.1% (cambio en R>=0.021). El modelo present6 un
error de estimacién de £0.68971, R=0.239, p=0.000. No se encontraron problemas
de multicolinealidad entre los residuos (DW=1.844) ni entre las variables
(FIV=1.012).

Asi, se considera que el modelo 2, cuando la dimensién factores externos
complementa la dimensién factores internos, es el que mejor explica la influencia

del PBC en la intencién de compra de textiles étnicos.

3.3.6 Analisis de modelo SEM

Para confirmar el modelo planteado en este estudio, se hizo un andlisis de modelo
de ecuaciones estructurales (SEM). Se realiz6 el SEM utilizando el método de
estimacion de maxima verosimilitud. EI modelo estructural y las hipdtesis se
analizaron mediante la evaluacion de la importancia del coeficiente de la trayectoria
y la varianza explicada para los constructos de estudio (Figura 3). El modelo mostr6
un buen ajuste con los datos (GFI=0.886, SRMR=0.083, RMSEA=0.036, CFI=0.955,
CMIN/DF=2.042 y PRATIO=0.943).
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Figura 3. Resultados del modelo estructural

Para probar la H1: La actitud de compra media la influencia de la identidad étnica
en la intencion de compra de textiles étnicos, se midié el efecto indirecto de la
identidad étnica usando el método bootstrapping propuesto por Hayes (2009). Se
obtuvieron dos mil muestras de bootstrap por remuestreo. La presencia de la actitud
de compra como variable mediadora entre la identidad étnica y la intencién de
compra presentdé un coeficiente de 0.486 estadisticamente significativo con un
p=0.001, y un coeficiente de efecto indirecto de 0.504 también significativo con un
p=0.001 (Tabla 37). Lo que significa que la actitud de compra media la relacion entre

la identidad étnica y la intencién de compra. La hipétesis 1 no se rechaza.
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También se utilizé el método bootstrapping para probar la H2: La actitud de compra
media la influencia de los valores del consumidor en la intencion de compra de
textiles étnicos. La presencia de la actitud de compra como variable mediadora entre
los valores de consumo y la intencion de compra present6 un coeficiente de 0.357
estadisticamente significativo con un p=0.001, y un coeficiente de efecto indirecto
de 0.331 también significativo con un p=0.001 (Tabla 37). Lo que significa que la
actitud de compra media la relacion entre los valores de consumo y la intencién de

compra, es decir, la hipotesis 2 no se rechaza.

Tabla 37. Resultados del modelo estructural

Efecto .
Hipotesis directo sin Efecto d|_r ecto . Ef_ecto Resultado
. con mediador indirecto
mediador
) . 0.407, _ 0.504, . N
H1: IdenEt --> Actitud --> IdeC 0=0.001 0.486, p=0.001 p=0.001 Sin mediacion
) . 0.395, _ 0.331, Mediacién
H2: Valores --> Actitud --> IdeC 0=0.001 0.357, p=0.001 p=0.001 parcial

El coeficiente de trayectoria de la variable actitud hacia la intencién de compra fue
de 0.492 y fue estadisticamente significativo (p=0.001), lo que prueba la H3: La
actitud de compra influye en la intencién de compra de textiles étnicos.

El coeficiente de trayectoria de la variable NS hacia la intencion de compra fue de
0.127 y fue estadisticamente significativo (p=0.003), lo que prueba la H4: Las
normas subjetivas influyen en la intenciébn de compra de textiles étnicos.

El coeficiente de trayectoria de la variable PBC hacia la intencion de compra fue de
0.162 y fue estadisticamente significativo (p=0.001), lo que prueba la H5: ElI PBC

influye en la intencién de compra de textiles étnicos.

3.4 Discusion de resultados

Se plantearon cinco hipétesis para cumplir con el objetivo de la investigacion que
consistié en analizar el rol mediador de la actitud de de consumidores responsables
de clase media en la relacion de la intencién de compra de textiles étnicos con la
identidad étnica y con los valores del consumidor; y cémo la actitud de compra, las

normas subjetivas y el PBC influyen en la intencion de compra de textiles étnicos.
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Con respecto a la hipo6tesis 1: la actitud de compra media la influencia de la identidad
étnica en la intencion de compra de textiles étnicos los resultados de esta
investigacion muestran que la identidad étnica influye en la actitud de compra de los
consumidores responsables y esta relacion influye a su vez en la intencion de
comprar textiles étnicos. Esto es consistente con los resultados de Fu, Koo y Kim
(2014), en su estudio en el contexto de actitud de compra de productos inspirados

en la cultura china.

En el contexto de la clase media en la que se desarroll6 esta investigacion, se
demuestra que los consumidores que tienen un fuerte sentido de pertenencia y de
apego a un grupo étnico, se sienten orgullosos y son conscientes de su origen
étnico. Lo que los lleva a participar e investigar mas sobre las diferentes préacticas
culturales del grupo étnico con el que se identifican. Asi, al sentirse parte de un
grupo étnico, el consumidor responsable de clase media desarrolla una actitud
positiva hacia la compra de textiles étnicos. Esta actitud de compra positiva se da
porque el consumidor responsable de clase media percibe que los textiles étnicos
son mas resistentes, de mejor calidad y de mayor funcionalidad que las prendas
convencionales. Ademas, los consumidores responsables de clase media con
identidad étnica saben cémo que llegar a las comunidades donde se producen estos
textiles. Por lo que, la intencibn de compra de textiles étnicos se da porque el
consumidor responsable de clase media es consciente de que al comprar
directamente con los artesanos evita los intermediarios y apoya la economia de los
productores locales, al mismo tiempo que ayuda a conservar la cultura étnica de las

comunidades originarias.

Con respecto a la hip6tesis 2: la actitud de compra media la influencia de los valores
del consumidor en la intencion de compra de textiles étnicos, la investigacion
muestra que los valores del consumidor influyen en la actitud de compra de los
consumidores responsables de clase media y esta relacion influye a su vez en la

intencion de compra de textiles étnicos. Lo cual es consistente con lo encontrado
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por Inouye et al. (2014) y Modh Suki et al. (2015), en su investigacién en el contexto
de la compra de productos de influencia étnica en Estados Unidos y de productos

socialmente responsables en Malasia respectivamente.

En el contexto de esta investigacion, se da evidencia de que el consumidor
responsable de clase media desarrolla una actitud positiva hacia los textiles étnicos
por que estan elaborados con materiales organicos y materia prima de mejor calidad
y por lo tanto duran méas que las prendas convencionales. Ademas, los
consumidores responsables de clase media perciben que los textiles étnicos utilizan
sustancias no toxicas como los tintes naturales que no dafan ni al medio ambiente
ni al ser humano. Los consumidores responsables de clase media también
desarrollan una actitud positiva porque perciben que el precio al que se venden los
textiles étnicos es acorde con los disefios, materiales de elaboracion y calidad del
producto lo que le permite participar en un mercado justo para los artesanos.

Los resultados de esta investigacion también son consistentes con el estudio de
Inouye et al. (2014) en el contexto de la compra de productos de influencia étnica
en Estados Unidos. El consumidor responsable de clase media manifiesta una
actitud positiva hacia la compra de un textil étnico ya que adquirirlo le genera un
estado emocional que le permite percibirse como una persona feliz, realizada y un
mejor ser humano, que colabora con el medio ambiente y que apoya a los artesanos
de su pais. Finalmente, los resultados de este estudio no respaldan el estudio de
Phau (2014), en el contexto de la influencia de los valores de consumo de jovenes
australianos, que refiere que la curiosidad y deseo de conocimiento o valor

epistémico no es un predictor significativo de la intencion de compra.

En el contexto de esta investigacion, el consumidor responsable de clase media
manifiesta la curiosidad por conocer mas sobre la cultura e historia de la comunidad
originaria que elabora los textiles étnicos, el artesano que tiene el mayor prestigio
en su elaboracion, los diferentes disefios que existen, asi como el significado de las

formas, colores, dibujos, materiales, precios, innovaciones y tendencias plasmados
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en los textiles étnicos lo que contribuye a que este tipo de consumidores presenten
una actitud positiva hacia estos productos artesanales.

Con respecto a la hipotesis 3: la actitud de compra influye en intencion de compra
de textiles étnicos, los resultados de la regresion lineal indican que la actitud de
compra de los consumidores responsables de clase media influye en la intencion de
compra de textiles étnicos. Lo cual es consistente con el estudio de Kang et al.
(2013), Cowan & Kinley (2014) y Han & Chung (2014) en el contexto de compra de
ropa elaborada con algodén orgénico.

En el contexto de este estudio, el consumidor responsable de clase media percibe
qgue los textiles étnicos son mas amigables con el medio ambiente pues utilizan
tintes naturales y menos residuos quimicos; son de mejor calidad, mas resistentes
y més funcionales; utilizan técnicas tradicionales de produccion como la elaboracion
a mano; tienen mayor variedad de colores y disefios, ademas de expresar simbolos
culturales comparados con las prendas convencionales. También, el consumidor
responsable de clase media percibe que las comunidades originarias que elaboran
los textiles étnicos son de facil acceso lo que permite que los textiles étnicos estén
mas a la mano. Ademas, este tipo de consumidores manifiesta que la compra
directa de textiles étnicos a los artesanos le permite evitar los intermediarios y asi,

favorecer el comercio justo y la economia de los productores locales.

Con respecto a la hipotesis 4: las normas subjetivas influyen en intencion de compra
de textiles étnicos, los resultados de la regresién lineal indican que las normas
subjetivas influyen en la intencion de compra de textiles étnicos. Lo anterior es
consistente con lo investigado por Lien et al. (2012), Da Silva et al. (2013) y Al-Swidi

et al. (2014) en el contexto de la intencién de compra de productos verdes.

En el contexto de este estudio, el consumidor responsable de clase media busca la
aprobacion y se siente presionado socialmente por los siguientes grupos de

influencia: familia nuclear como papas, hermanos, hijos; familia extendida como
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abuelos, tios, primos; su circulo de mejores amigos; sus profesores de clase; sus
compafieros de clase y demas estudiantes de la escuela. Asi, el consumidor
responsable de clase media manifiesta su interés por comprar prendas de vestir de
origen étnico que le permitan ser ser aceptado y reconocido como un modelo social

y familiar a seguir.

Con respecto a la hipotesis 5: el PBC influye en intencion de compra de textiles
étnicos, los resultados de la regresion lineal indican que el PBC influye en la
intencion de compra de textiles étnicos. Los resultados de esta investigacion son
consistentes con los resultados de investigacion presentados por Yeon & Chung
(2011), Wu & Chen (2014) y Lao (2014) en el contexto de la intencion de compra de

productos organicos.

En el contesto de esta investigacion, el consumidor responsable de clase media
percibe que la decisién de comprar un textil étnico se facilita al comparar un textil
étnico con otras opciones de compra, por ejemplo, las prendas de marcas
convencionales, los textiles étnicos elaborados por otros grupos étnicos u otras
comunidades originarias, los textiles étnicos elaborados por diferentes artesanos o
disefiadores, los textiles vendidos en galerias o tiendas departamentales. Ademas,
el consumidor responsable de clase media percibe que el recurso econémico, tener
informacion completa sobre el producto, conocer los lugares en donde lo venden, la
cercania geografica y la seguridad publica de las comunidades donde venden los
textiles étnicos, que existan medios de transporte para llegar a las comunidades
originarias, y disponer de tiempo para ir a buscarlo a las comunidades originarias
gue elaboran elaboran los textiles étnicos son los recursos y factores principales

que influyen la decision de comprar un textil étnico.
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Capitulo 4. Conclusiones, implicaciones, limitaciones y

recomendaciones

4.1 Conclusiones

El objetivo en esta investigacion fue analizar el rol mediador de la actitud de compra
de consumidores responsables de clase media en la relacion de la intencion de
compra de textiles étnicos con la identidad étnica y con los valores del consumidor;
y cdmo la actitud de compra, las normas subjetivas y el PBC influyen en la intencion
de compra de textiles étnicos. Se concluye que en el contexto de consumidores
responsables de clase media, la actitud hacia la compra de textiles étnicos si media
la relacion entre la identidad étnica y la intencion de compra, y entre los valores del
consumidor y la intencion de compra, ya que, con base en los indicadores medidos
durante la investigacion, los consumidores responsables de clase media de México
y Colombia no s6lo manifiestan un sentido de pertenencia hacia un grupo étnico
sino también conocen a quiénes estan beneficiando con la compra de un textil
étnico, asi como la calidad del producto que adquieren lo cual aumenta la posibilidad

de comprar un textil étnico.

En el contexto de esta investigacion y con base en los indicadores medidos, el
consumidor responsable de clase media de México y Colombia manifiesta la
intencién de comprar un textil étnico en la medida en que perciba que estos
productos étnicos son de calidad, son mas duraderos y de gran resistencia, tienen
variedad de colores y modelos y se elaboran con disefios tradicionales por lo que
tienen gran contenido cultural. Ademas, los consumidores responsables de clase
media promueven el consumo responsable y benefician la economia y la
conservacion del conocimiento ancestral de los pueblos originarios al comprar los
textiles étnicos directamente a los productores locales. Esto demuestra una actitud

positiva hacia la compra de los textiles étnicos.
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No obstante, esta actitud de compra se ve modificada cuando los consumidores
responsables de clase media investigan y conocen sobre la historia, la cultura y las
costumbres de un grupo étnico lo que hace que estos consumidores tengan una
identidad étnica. Sin embargo, esta identidad étnica no sélo se manifiesta en el
consumidor responsable de clase media por ser originario de un grupo étnico o por
hablar una lengua étnica, sino también porque se identifica y tiene un sentido de

pertenencia hacia un grupo étnico.

Por lo tanto, se concluye que se puede lograr un comportamiento de compra de
textiles étnicos en la medida en que los productores locales informen al consumidor
responsable de clase media sobre el significado de los simbolos plasmados en los
textiles que elaboran, esto permite generar el conocimiento cultural y la identidad
étnica en el consumidor. También, se concluye que el productor de textiles étnicos
debe informar al consumidor responsable de clase media que cuando le compra
directamente a él evitando al intermediario le permite mejorar su ingreso econémico
y con ello mantener la produccién de textiles étnicos y conservar la cultura ancestral

de los pueblos originarios.

También se concluye que la actitud de compra, las normas subjetivas y el PBC
influyen en la intencion de compra de textiles étnicos, ya que el consumidor
responsable de clase media de México y Colombia muestra su intencién de comprar
de un textil étnico cuando percibe que estos productos étnicos son elaborados con
materiales organicos que no causan dafio ni al medio ambiente ni a las personas,
ademas de estar elaborados con materia prima de la regién y de tener un precio
justo acorde a su calidad. Lo cual indica una actitud positiva hacia la compra de los

textiles étnicos.
No obstante, esta actitud de compra se puede modificar si los consumidores

responsables de clase media pueden adquirir mas facilmente un textil étnico. De tal

forma que, cuando el consumidor de clase media adquiere un textil étnico puede
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percibirse como un modelo de consumidor responsable a seguir por su familia y

amigos cercanos.

Asi, se concluye que se puede mejorar la actitud de compra de textiles étnicos en
la medida en que estos productos artesanales presenten un precio mas accesible
para el mercado, ya sea mediante un descuento por parte de los productores locales
o mediante un subsidio por parte de las autoridades gubernamentales. Esta actitud
de compra de textiles étnicos puede mejorar en la medida en que se informe a los
consumidores responsables de clase media de las localidades en donde se tejen
estas piezas artesanales y de los artesanos que las elaboran. Ademas, la actitud de
compra aumentaria si las autoridades gubernamentales mejoran las vias de
comunicacién de tal forma que los consumidores responsables de clase media
puedan acceder hacia las comunidades de origen que elaboran los textiles étnicos

en menor tiempo y con mas comodidad.

Por otro lado, la actitud de compra de textiles étnicos no se ve modificada por los
valores del consumidor responsable de clase media, ya que los valores de su
entorno familiar no estan directamente relacionados con los valores culturales que
representan los textiles étnicos del lugar donde residen. La actitud positiva hacia la
compra de textiles étnicos puede aumentar si a los consumidores responsables de
clase media se les proporciona la informacién clara y oportuna respecto a lo que los
textiles étnicos significan para el artesano y su familia, para la cultura de la
comunidad de origen y de la sociedad en general, de tal forma que los consumidores
responsables de clase media sean conscientes sobre su importancia como
consumidores para el artesano, y que al adquirir productos artesanales
directamente al fabricante ayudan a mejorar las condiciones de vida de los

artesanos como a conservar la cultura ancestral de los pueblos de origen.

4.2 Implicaciones

Este estudio tiene implicaciones tanto tedricas como practicas.
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Para la academia, desde un punto de vista tedrico, los resultados identifican
mediciones validas de dimensiones de la identidad étnica, la actitud de compra, las
normas subjetivas y el control de comportamiento percibido o PBC en el contexto
de la intencién de compra de textiles étnicos en consumidores responsables de
clase media. Esta investigacion enriquece la literatura actual sobre cémo la actitud
de compra media la relacion entre la identidad étnica y la intencion de compra de
textiles étnicos, ofreciendo un perfil comprensible de los consumidores

responsables de clase media en México y Colombia.

Para los artesanos, desde el punto de vista practico, esta investigacion permite
identificar que el segmento de mercado de los consumidores responsables de clase
media en México y Colombia tienen conocimiento sobre la importancia cultural de
los textiles étnicos. Ademas, los consumidores responsables de clase media de
México y Colombia manifiestan una actitud positiva hacia los textiles étnicos por lo
gue tienen la intencién de comprarlo principalmente por la calidad y durabilidad del
producto, porque el uso de un textil étnico le permite ser aceptado como un modelo
a seguir por su circulo social y asi influir en los demés miembros de la comunidad,
y porque le permite contribuir a la mejora econémica de las comunidades originarias
que los elaboran. Por lo que los artesanos, deben mantener la calidad con que
elaboran sus textiles étnicos y al mismo tiempo proporcionar la informaciéon de
primera mano necesaria que permita a los consumidores responsables de clase
media interesarse por sus productos étnicos y asi incrementar sus ventas y competir

en el mercado global.

Para los profesionales del marketing, esta investigacion proporciona las
caracteristicas de los consumidores responsables de clase media como un
segmento de mercado interesado en saber mas tanto de los contenidos culturales
de los disefios, simbolos y modelos, como de las caracteristicas de calidad,
resistencia y funcionalidad de los textiles étnicos. Por lo que, los mercaddlogos
estan obligados a generar las estrategias de marketing adecuadas para hacer llegar

la informacion a los consumidores responsables de clase media, de tal forma que
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se mantengan informados constantemente y se interesen en comprar los textiles

étnicos directamente al artesano y no al intermediario.

Para las instancias gubernamentales, los resultados de esta investigacion implican
su responsabilidad de desarrollar proyectos de infraestructura para mejorar las vias
de comunicacion con las comunidades originarias para que los consumidores
responsables de clase media puedan tener acceso comodo y rapido hacia los
productores de productos étnicos. Ademas, las autoridades federales, estatales y
municipales deben desarrollar la infraestructura tecnoldgica necesaria que permita
a los artesanos estar en comunicacion directa con el mercado global digital al que

pertenecen los consumidores responsables de clase media.

Para la sociedad, al dirigir los productos étnicos a un segmento de mercado con
mayores condiciones de compra se abre la posibilidad que la base de la piramide

tenga acceso a mejores ingresos y asi mejorar sus condiciones de vida.

4.3 Limitaciones y recomendaciones

La presente investigacion se limitd a investigar solamente a una parte de los
consumidores de la clase media, a los llamados consumidores responsables,
caracterizados por tener un nivel de educacion alto (licenciatura como minimo) y

orientados hacia el cuidado y preservaciéon del medio ambiente y de la cultura étnica.

Otra limitacion de este trabajo fue que la muestra se obtuvo Unicamente de
localidades en las que se elaboran textiles étnicos dejando a un lado aquellas
localidades que, aunque no fabrican textiles étnicos, pueden tener algun sentido de

pertenencia con algun grupo étnico y sus manifestaciones culturales.

Por lo tanto, se recomienda que en futuros trabajos, se realice la investigacion en
consumidores convencionales (no solamente consumidores responsables) de la
clase media ubicados en localidades no productoras de textiles étnicos a la par que

se les proporciona informacién respecto a la calidad de los productos artesanales,
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los procesos de produccion, el significado cultural de los disefios y simbologia, la
herencia cultural que representan, mediante diferentes técnicas de la
mercadotecnia como los grupos de enfoque (focus group) o las iniciativas de

concientizacion.
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FOLIO: FECHA: ENCUESTADOR:

INSTITUTCO POLITECHICO NACIONAL
CIDMR UNIDAD CAXACA

CUESTIONARIO DIRIGIDD A ESTUDIANTES DE POSGRADO
DE UNMWERSIDADES INSCRITAS EN EL PNPC

1. DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO

La siguiente seccidn del cusstionario ez acerca de suinformacion demografica. Las respusstas que proporciones serin

manejadas de manera confidencial v andnima para usos académicos. Par favar, conteste a cada pregunta segln se le
solicite.

Geénero: Femenino { )} Masculino { ) Edaq:
— —

Estado civil Solter@ { )} Casad@( ) Divorciad@ ( )} Unionlibre{ )} Vied@({

Lugar de nacimiento: Lugar de residencia:

Mivel del posgrado gue cursa: Maestria( )} Doctorado( ) Semestre:

Mombre del poegrado que cursa:

Institu cion: iCuenta con beca Conacyt? Si{ ) Mo )

iHabia laborado antes de ingresar al posgrado Si( ) Mo )

iPertenece usted a algin grupo étnico? Si( ) Mo ( ) iA cual?

iHabla usted alguna lengua indigena® Si( ) Mo( ) |iCudl?

Sies usted casadi@, su pareja:

i Pertenece a algln grupo étnico? Si{ ) No( ) iAo cudl?

;Habla alguna lengua indigena? Si( ) MNo( iCual?

En promedio, ;gué porcentaje de su ingreso mensual lo destina a comprar ropa? %

En promedio, el afo pasado ;cuantas veces compro prendas de vestir? VECES

2. ACTITUD

Instrucciones: Los siguientes veinte items mide la manera en cdmo usted evalda la compra de un testil Stnica (teutil
artezanal originario de grupos étnicos) comparado con una prenda corvencional [textiles no artesanales). Porfavar,
indique qué tan favarable evalda usted cada una de las siguientes afimaciones acerca de los tentiles &tnicos. Tache
can una equis [=) el mimera que corresponda uwtilizanda una escala de cinco puntos en dédnde 1(Nada favarable] es 2l
valar mas bajo u S [Muu Favarable] el valor mas alva.

2.4 PRODUCTO o 2| g = =
Comparado con prendas convencionales, jqué tan favorable evalia la compra de H E E E E § EE
. sy S ) . B Bl 2 B B
textiles etnicos?, de acuerde con las siguientes afirmaciones:
1 |tienen menos residuos quimicos 1 2 3 4 =]
2 |=on mas amigables con el medio ambiente 1 2 3 4 5
3 |=son de tintes naturales 1 2 3 4 5
4 |son mas seguros de usar 1 2 3 4 5
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5 |=on de mejor calidad 1 2 3 4 3
6 |son mas resistentes 1 2 3 4 5
7 |=on mas funcionales 1 2 3 4 5
& |tienen mas variedad de colores 1 2 3 4 5
9 [tienen mas variedad de disefios (tradicional, moderno, cuttural, etc.) 1 2 3 4 3
10 [tienen simbolos cutturales (grecas, figuras geométricas, etc.) 1 2 3 4 3
2.2 MERCADO o2 =] a P =
Comparado con prendas convencionales, jqué tan favorable evalia la compra de ;| § S E E E gﬂ
textiles étnicos?, de acuerdo con las siguientes afirmaciones: E e B E
11 |lag comunidades donde los venden son de faci acceso 1 2 3 4 5
12 |tienen un precio justo 1 2 3 4 5
13 |puedo comprarlos directamente a los artesanos productores 1 2 3 4 5
14 |evito el intermediarismo 1 2 3 4 5
15 |estan mas a la mano de los consumidores 1 2| 3| 4] &
2.3 PRODUCCION L= z| a = =
Comparado con prendas convencionales, jqué tan favorable evalia la compra de ;| E S E E E ._?E
textiles étnicos?, de acuerdo con las siguientes afirmaciones: E e B E
16 |favorecen a la economia de los productores locales 1 2 3 4 5
17 |ayudan a conservar la cultura étnica de la comunidad 1 2 3 4 5
18 |=e elaboran con disefios tradicionales 1 2 3 4 5
19 |usan técnicas tradicionales de produccion 1123 4] 5
20 |utilizan materiales organicos 1 2 3 4 5
21 |son hechos a mano 1 2 3 4 5

3. NORMA SUBJETIVA
Instrucciones: Los siguientes doce items miden qué tanto usted se ve influenciado v aceptado socialmente por su
familia v zuz amigos al comprar de un testil étnico (textl artezanal originario de grupos &tnicos). Par favar, indique el
grada de presidn v el grada de aceptacidn que usted ha percibido de cada una de las siguientes personas al comprar un
el &tmico. Si no ha comprado un testil Stnico, imagine coma seriala situacidn con las siguisntes personas al
comprarla. Tache conuna equis [#] el ndmero que coresponda utilizando una escala de cinco puntos en dande 1
[Mada) es el valar mas bajo u 5 [Demasiado) el valor mas ala.

34 INFLUENCIA SOCIAL . o g o gElg8
- a -

i Qué tan presionado se siente por las siguientes personas para decidir la compra de | B E E E EE Eg g E

un textil &tnico? el 2| eg| eglzg
22 |mi familia nuclear (papas, hermanos, hijos, etc.) 1 2 3 4 5
23 |mi familia extendida (abuelos, tins, primos, etc.) 1 2 3 5
24 | miz mejores amigo(ajs 1 2 3 4 5
25 |mig profesores 1 2 3 4 5
25 |miz companieros de clase 1 2 3 4 5
27 |ln= demas estudiantes de la Facultad 1 2 3 4 5

3.2 APROBACION SOCIAL o o o o |8

: : sE|gE|eE|=2|E5

Cuando compra un textil etnice, jque tan aceptado se siente por lag siguientes B E & E = ﬁ = a g E

personas?

28 |mi familia nuclear (papas, hermanos, hijos, etc.)

29 |mi familia extendida (abuelos, tios, primos, etc.)

30 | miz mejores amigo(ajs

31 | mis profesores

32 |mis companeros de clase

—_—] ] ] | | -
() U] F Y ) TN
[aC) TR) Y Y ) T
| ol [ [ | |
CR|ER|ER|ER| LR LR

33 |los demas estudiantes de la Facuttad/Instituto
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4, CONTROL DE COMPORTAMIENTO PLANEADO

4.1 FACTORES INTERNOS

METLCoIone s, Loz SIgUieTies digs Tems miden 13 Faciidad con 13 gue beted pusde decidin enire dos opoiones de compra
[hava o no comprada un teatil tnico). Por Favar, indique |a facilidad con la que usted puede decidir la compra de un testil
&tmico [tentil artesanal originario de grupos étnicos] en cada una de las siguientes comparativas de compra. Tache con

una equis [X] el nimera que corresponda wtilizando una escala de cinco puntos en ddnde 1[Mada) es elvalar masbajo u
SNemasiadn] el valor mas alo

iQué tan facil es para usted decidir Ia compra de un textil étnico...

Demasimo
5l

34 |de marca colectiva comparado con marcas convencionales
35 |un textil &tnico comparado con otro textil tnico

35 |con denominacion de origen sin denominacian de origen

37 |de mi grupo étnico comparado con otro grupo étnico

|| | | Hewda il
NNNN Piosoo E5x0il
Lo | ol o) Moo Bl
e | e | e | | LA B

calen|en|on

i Qué tan facil es para usted decidir Ia compra de un textil étnico...

Demsimo
=l

38 [de una comunidad comparada con otra comunidad

39 |de una comunidad artesanal comparada con una galeria
40 |de una galeria comparada con otra galeria

41 (de un artesano comparade con otro artesano

42 |de un artesano comparado con un disefiador

43 |de un disefiador comparado con otro disefiador

4.2 FACTORES EXTERNO S

MELCCIonEs, Loz SIgUIertes siete Tems miden 10z Factore s entermnos que MIgen en 50 decizion de compra de leries
étnicos [textil artesanal originario de grupos étnicos]. Par favor, indique el arado de influencia que los siguientes
recursos y Factares tienen en su decisidn de compra de un testil Stpico. Tache conuna equis (%] 2l ndmers que
cormesponda utilizando una escala de cinco puntos en dénde 1[Nadal ez el valor més bajo v S [Demasiado] el valar mas

altn

|| a ] =| =] = Hea
3 [ P | P | | P | P | Posco il
Lo | Lo o | ol Lol ol Aloo ol
[ | o | | o | | ML I

calon|en|en|enlon

i Qué tanto los siguientes recursos y factores influyen para que usted compre un
textil &tnico?

Hxda
=]

Algo
[Faly

44 [CQlue tenga el dinero para comprario

45 [Que tenga el tiempo para ir a buscarlo

45 |Que tenga informacion completa del producto
47 [Que conozca los lugares donde lo venden
43 |Que existan medios de transporte para llegar a las comunidades en donde lo vend
49 [CQue las comunidades donde lo venden sea seguro de visitar
50 |La cercania de las comunidades donde lo venden

er|enlen|on|en|on| on | Demasizo

a|la|lala|l=s|=l=
Fod | P [ P3| P | Pd | P3| P2
Lo Lalea|co)calcalcs
| b | e | | b | e |

5. INTENCION DE COMPRA
5.1 DISPOSICION
Imstrucciones: Loz siguientes diescisiete itemsmiden qué tanto usted compra. obzequia v recomienda un testil Stnico
[testil artezanal originario de grupos &tnicos). Por Favor, indique la frecuencia con la que usted compra, obsequia v
recomienda la compra de un textil étnico. Tache con una equis (%) el ndmero que corresponda utilizando una escalade
cinco puntos en dénde 1(Muncal ez el valor mas bajo u S [Siempre] el valar mas alta,
_ a T el e
i Con qué frecuencia cuando va a comprar prendas de vestir usted. .. E I g E I § §
= = " m
51 | compra un textil &tnico 1 2 3 4 5
52 |elige un textil elaborado por artezanos 1 2 3 4 5
33 |elige un textil étnico hecho con materiales organicos 112 3] 4] 5
54 |elige un texti gue viene de las comunidades étnicas 1 2 3 4 5
55 |visita laz comunidades para realizar su compra 1 2 3 4 5
iCon gué frecuencia usted obsequia textiles &tnicos a...
55 | mi familia 1 2 3 4| 5
57 | mis mejores amigos 1 2 3 4 5
58 |mis companeros 112 3] 4|5
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iCon gué frecuencia usted. ..

59 |recomienda comprar un textil tnico

60 |le gusta comprar textiles étnicos

61 |regresa a comprar textiles &tnicos

62 |visita a los artesanos para comprar un textil étnico

63 |recomienda vigitar a una comunidad de artezanos

64 |promueve la compra de textiles &tnicos entre sus familiares

65 |promueve la compra de textiles &tnicos entre sus mejores amigos

66 |promueve la compra de textiles étnicos entre sus companeros

alala|lalalalal=]=
B2 [ P2 P B3] B3| B2 B ] P ] B
EJ| LI Ll L | B3| E3) B ] EI) BT
EE Il S B o B B B
ehfenfen|en|en|on|en|en]en

&7 |apoya el trabajo de los artesanos de textiles étnicos

5.2 VOLUNTAD

Imstrucciones: Loz siguientes acho items miden qué tanto usted ha manifestade su deseo de comprar un testil tnico
[tewtil artesanal originario de grupos étnicos). Por favor, indique la frecuencia conla que usted ha deseado comprar un
testil &tnico. Tache con una equis [X] el nimero que carresponda wiilizando una escala de cinco puntos en ddnde 1
[Munca) es el valor mas bajo w5 [(Siempre] el valor mas alto.

— H _ B ]

iCon gué frecuencia desea... g B g f|EE| ¢
= L n m

68 |visitar las localidades en donde venden los textiles étnicos 1 2 3 4 5
69 |visitar a los arte=anos para comprar un textil &tnico 1 2 3 4 3
70 |regalar un textil &tnico 1 2 3 4 3
71 |comprarse un textil tnico 1 2 3 4 3
72 |comprarle un textil &tnico a tus familiares 1 2 3 4 3
73 |comprarle un textil &tnico a tus mejores amigos 1 2 3 4 5
74 |comprarle un textil étnico a tus compafieros de clase 1 2 3 4 5
75 |regresar a comprar textiles étnicos 1 2 3 4 5

6. VALORES DE CONSUMO

6.1 VALOR FUNCIONAL

6.1.1 CALIDAD

Imstrucciones: Loz siguientes acho items miden qué tanto las materiasz primas o las sustancias con las que estan hechas
loz textiles &tnicos [textl artesanal originario de grupos étnicos) influsen en su decizidn de compra. Par favar, indique
qué tan de acuerdo o en desacuerdo estd con cada enunciado. Tache conuna equis (%] el ndmero que caresponda
utilizando una escala de cinco puntos en dénde 1[Totalmente en desacuerdal es el valor mas bajou S [Totalmente de
acuerdo] el valor mas alta.

E] 2 o | &
i Qué tan de acuerdo estd en gue las siguientes afirmaciones influyen en la decision E ﬂ ﬂ ﬂ c 5 g g
de compra de textiles &tnicos? ZE| 2 [TH ¢ |5 g
fcl g E {4 = 2
76 |estan elaborados con materiales organicos 1 2 3 4 5
77 |utiizan materias primas de la region 1 2 3 4 5
78 |estan elaborados con materias primas de gran calidad 1 2 3 4 5
79 |esta bien hechos 1 2| 3| 4] 58
&0 |duran mas que las prendas convencionales 1 2 3 4 5
21 |son de tintes naturales 1 2 3 4 5
82 |uttiizan sustancias no toxicas para el medio ambiente 1 2 3 4 5
83 |se elaboran con sustancias no daninas para el ser humano 1 2 3 4 5
n
) . . ) |z |E|E |gE
54 Comparado con las prendas convencionales, ; como evalua la calidad de los 5 e E ERES
textiles &tnicos? =
1 21 3| 4] 5
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6.1.2 PRECIO

Instrucciones: Los siguientes ocho items miden qué tanto el precio de los tentiles étnicos [tentil artezanal originario de
grupas étnicos] influye en su decizidn de compra. Por favar, indique qué tan de acuerdo o en desacuerdo esté con
cadaenunciado. Tache con una equis [(X] el ndmero que coresponda wtilizando una ezcala de cinco puntos en ddnde
1[Totalmente en dezacuerdol es el walor més bajo u 5 [Totalmente de acuerda) el valor mas alto.

[=] [=]
. . . TR BT
iQue tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones? Un textil etnico. .. % il g a z i' ﬂ E a
HER R B
85 |tiene un precio justo por el trabajo que implica su elaboracion 1 2 3 4 5
25 |tiene un precio mas bajo que las prendas convencionales 5 4 3| 2 1
27 |tiene un precio justo 1 2 3 4 5
28 |tiene un precio gue es suficiente para satisfacer las necesidades de los artesano{ 1 2 3 4 5
29 |tiene un precio que va de acuerdo a los dizefios que ofrece 1 2 3 4 5
90 |tiene un precio que va de acuerdo a los materiales de elaboracion 1 2 3 4 5
91 |tiene un precio acorde a la calidad del producto 11 23] 4] 5
52 [tiene un precio gque corresponde a la demanda de mercado 1 2 3 4 5
. . . . E =] E I g
93 Cumpﬂrgdq con las prendas convencionales, ;como evalua el precio de los s | B ﬁ = =z 5
textiles &tnicos? = =
1 2 3| 4 5
2 2 = - 2
_ _ _ _ Be|gsE|zg|Ed|s8
94 |;Qué tan dispuesto esta de pagar mas por un textil étnico? =E(=E 2 E|EE = g
1 2 3| 4 5
95 | ;Qué porcentaje del precio actual de los textiles étnicos le pagaria directamente a los artesanos?

0% | 10% | 20% | 30% | 40% | §50% | 60% | 70% | 80% | 90% |100%

Instrucciones: Los siguientes ochaoitems miden los elementas prioritarios para que usted decida pagar mas por un testil
étnico. Por favor, SINRERPETIR LOS WALORES v utiizando una escala del 1.al 10 (en donde 1representa la primera
prioridad v 10 |2 dltima priaridad] , priorice la influencia de loz siguientes elementos para que pague mas par un texstil

56 B Porgue vienen de pueblos originarios

597 Porgue ayvudan a la economia de los sectores vulnerables
58 Porgue conservan una tradicion artesanal

] Por identidad étnica

100 Porgue =on amigables con el medio ambiente

101 Por responsabilidad social

102 Porgue estan hechos a mano

103 Porgue utilizan materias primas de la region

104 Porgue forman parte de una cultura hereditaria

105 Porgue contribuyen a la economia de la region

6.2 VALOR 50CIAL

Instrucciones: Los siguientes ocho items miden qué tan aceptado se siente usted por zus familiares v amigos al comprar
un testil épico (testil artesanal ariginario de grupos étnicos]. Por favor, indique qué tan de acuerdo o en desacuerdao
estd con cada enunciado. Tache conuna equiz (%] el nimero que corresponda wtilizando una ezcala de cinco puntas
en ddnde 1[Tatalmente en desacuerda) es el valor mas bajo v 5 [(Totalmente de acuerdal el valor mas alto.

E [ o |2
. . L . 5 C ﬁ ﬁ H E|E2
iQue tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones? E = 8 z a g a
B g 2 E 4 = |3
4 8 E I 2
106 | Camprar un testil dtnico me puede ayudar a ser un modelo a seguir para mi Familiay amigos 1 2 3 4 5
107 | Camprar un testil dtnico mejarari a la forma en que me perciben mis companieros y amigas 1 2 3 4 5
108 | Camprar un testil dtnico me ayudaria a dar una buena impresidn alos demas 1 2| 3 4 g
109 | Comprar un testil étnico me puede ayudar a influir en los demas 1 2 3 4 5
110 | Comprar un testil 8tnico me permitin a ser aceptado en mi comunidad 1 2 3 4 5
111 | Comprar un testil étnico podria ayudarme a que me sienta aceptado socialmente 1 2 3 4 g
112 | Comprar un testil étnico permitin a que me vieran como un consumidor responsable 1 2 3 4 g
113 | Comprar un textil dtnico permitin a que me consideraran comeo amigo de la naturaleza 1 Z 3 4 5
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6.3 ‘LI’ALDF! EMOCIONAL

Imstrucciones: Loz siguientes ocho items miden los sentimizntos que usted enfrenta al decidir la compra un testil &tnico
[tentil artesanal originario de grupos tnicos). Por Faver, indique qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta concada
enunciado. Tache conuna equiz [X] el ndmero que coresponda utilizando una ezcala de cinco puntoz en ddnde 1
[Totalmente en desacuerdo) ez el valor mas bajo w S [Totalmente de acuerdo) el valor mas ala.

— 5 P
i Qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones? Comparado con una 5 £ 5 E c g % g
prenda convencional, comprar un textil tnizo. .. é d £ T8 ¢ |5 ﬂ
4 5 E = = 2
114|me hace sentir moralmente correcto 1 2 3 4 5
115(me hace zentir una mejor persona 1 2 3 4 5
118 | me hace sentir gque colaboro con el medic ambiente 1 2 3 4 5
117 | me hace sentir como un consumidor regponsable 1 2 3 4 5
=) ﬁ rg B o E
i Qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones? Comparado con una E £ a ﬂ ﬂ c g 5 g g
prenda convencional, comprar un textil étnico. .. é d £ T8 ¢ |5 ﬂ
4 5 E = = 2
118|me hace sentir gue apoyo a los artesanos de mi pais 1 2 3 4 5
1159 me hace sentir feliz emocionalmente 1 2 3 4 5
120 me hace sentir una persona realizada 1 2 3 4 5
121|me hace sentir parte de un grupo &tnico 1 2 3 4 5

6.4 VALOR CONDICIONAL

Instrucciones: Los siguientes siete items miden la utlidad que a usted le gustari a obtener al comprar un testil Stnico [(bentil
artesanal originario de grupos &tnicas), Por Favar, indique qué tan de acuerdo o en desacuerdo estd concada
enunciado. Tache conuna equis [¥] el ndmero que conesponda utilizando una escala de cinco puntos en donde 1
[Tatalmente en desacuerdo) es el valor més bajo u S [Totalmente de acuerda] el valar mas alao.

i Qué tan de acuerdo estd con las siguientes afirmaciones? Comparado con prendas
convencionales, me gustaria comprar un textil étnico si...

nl en

D soueno

Tokimenk
e des ook o

"
=
=

:
:

Tollmenk de
oo

122|tuviera un mejor descuento

th

123|fuera mas accesible para la compra

th

124 |tuviera un mejor subsidio que las prendas convencicnales

th

125|tuviera un mejor precio gue las prendas convencionales

128|tuviera un mejor impacto positivo al medic ambiente

th

127 | contribuyera de mejor manera a las comunidades marginadas

th

—_—] ] | s = = =
pu | o | | pa | pea | | o | Endesacuend
[FY [LECY OUR ) SC) P
o | ol | P | P | | o | e
(4]

128| contribuyera de a mantener una cultura artesanal

th

6.5 ‘;..I’ALDR EPISTEMICO

Instrucciones: Los siguientes siete tems miden [a curiosidad que ustedtiene de conocer mas sobre [as caractensticas
fizicas v aspectos culturales de los tentiles &tnicos [testil artesanal ariginario de grupos étnicos] para decidir la compra.
Par Favar, indique qué tan de acuerdo o en desacuerdo esté con cada enunciado. Tache conuna equis [X] el ndmero
que coresponda utilizando una escala de cinco puntos en donde 1(Totalmente en desacuerdal ez el valor mas bajou s

UTotalmente de scuerdol el valor més sl

iQué tan de acuerdo estd con las siguientes afirmaciones? Para comprar un textil
étnico, busco informacion sobre. ..

i en

"
=
=

D @

Tokmenk
e desooend

:
;

Tokmenk de
[ =Ny =]

th

1259 la cultura e histaria de la comunidad de donde e ariginario 2l testil que quiera comprar

130|quién e= el artesano de mas prestigio en 1a elaboracion del textil

th

131|lns diferentes disefios de los textiles &tnicos que existen

th

132 (el zignificado de las formas, colores y dibujos plazmados en el texdil

133|las innovaciones v tendencias actuales de textiles étnicos

th

134|los materiales con los gque estan elaborados los textiles étnicos

th

PR QAR TSN LN R RN
ta | b | | ra | pa| pa | pa | Endesacuens
[ E3CY ICY U] F3CY )
o | P | ol | P | P | o | e
[4,]

135|los precios de los textiles étnicos

£n
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7. IDENTIDAD ETNICA

7.1 AFIRMACION ETHICA

Instrucciones: Los siguientes nueve items miden [a conesion emocional que usted tiene hacia un grupo eknico
especifico con el que se identifique aunque no pertenezca a &l Por favar, indique el gradao con el que usted se identifica
emocionalmente con un grupo &tnica especifica aungue no pertenezca a él. Tache conuna equis (K] el ndmera que
carresponda wtilizando una ezcala de cinco puntos en ddnde 1[Madal s el valor mas bajo v 2 ([Demasiada) el valor mas

| alto

[=]

n B

¢En gué medida usted... E S E. g g
136 |tiene un fuerte =entido de pertenencia a su grupo &tnico 1 2 3 4 5
137 |entiende lo que =significa para usted la pertenencia a su grupo &tnico 1 2 3 4 5
138|siente un fuerte apego hacia su grupo &tnico 1 2 3 4 5
139|tiene mucho orgullo de su grupo &tnico v Sus logros 1 2 3 4 5
140|se siente bien con su origen &tnico 1 2 3 4 5
141 |esta feliz de ser miembro de su grupo &tnico 1 21 3| 41|58
a

B B

iEn gué medida usted. .. E g E. 2 i
142 |tiene un claro sentido de su origen étnico v lo gue significa para usted 1 2 3 4 5
143|=se siente fuertemente ligado(a) a su grupo étnico 1 2 3 4 5
144|es consciente de sus “raices étnicas”™ v de lo que éstas significan para usted 1 2 3 4 5

7.2 EXPLORACION ETHICA

Imstrucciones: Loz siguientes cineo items miden qué tanto usted ha explarade diversas actividades de un grupo étnico
especifico con el que se identifique aungue no pertenezca a &l Par favar, indique |a frecuencia con que usted ha
investigado v participado en actividades propias de un grupo &tnico en particular aungque no pertenezca a él. Tache con
una equis [%] el nimero que coresponda utilizando una escala de cincao puntos en donde 1[Munca) es el valor mas bajo
v 5 [Siempre] el valaor mas alta,

i Con qué frecuencia usted. ..

Hurea
Coml uea
LT
Crml slempre
SHempre

ha dedicado tiempo para averiguar mas acerca de su grupo étnico (como su

145 . . .
historia, sus tradiciones, costumbres, bailes, etc.)

—
g%}
[}
.
[

145 ha participado en las practicas culturales de su grupo étnico (como la cocina
tradicional, la misica, las costumbres, Ios bailes, etc.)

147 ha hablado zon otras personas, con el fin de aprender mas acerca de su grupo
étnico

148 ha participado activamente en las organizaciones o grupos sociales gue incluyen
&N Su mayoria miembros de su grupo &tnico

ha pensado como se veria afectada su vida (para bien o para mal) por
pertenecer a un grupo étnico

AfeAIE Gracias por S8 EOCPEFacien ¥ apois

145

169



