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Resumen

Desde abril hasta principios de julio de 2022, 486 consumidores paraguayos, en
su mayoria de clase media y alta, compartieron sus opiniones sobre las
preferencias de consumo de productos importados frente a los nacionales. Este
breve informe destaca los resultados de tres areas de exploracion:
etnocentrismo, animosidad y xenocentrismo del consumidor. En resumen, los
consumidores paraguayos son relativamente abiertos a los productos fabricados
en el extranjero, menos que los brasilefos pero mas que los peruanos. Los
consumidores paraguayos No son excesivamente hostiles hacia los productos
fabricados en Argentina, Brasil, China o Estados Unidos. Sin embargo, si se
compara relativamente, los productos de China y EE. UU. suscitan menos
animosidad entre los consumidores paraguayos gue los productos de Argentina
o Brasil. Ademas, los consumidores paraguayos pueden “reducir” el valor de los
productos de origen local (xenocentrismo del consumidor) frente a los
productos extranjeros debido a la creencia de que los productos producidos en
Paraguay son inferiores.



“Hecho en Paraguay”, pero ces preferido por los paraguayos?:
Un breve informe sobre el patriotismo, la animosidad, y el
xenocentrismo de los consumidores en Paraguay.

1. Introduccion.

Este breve informe destaca los resultados de un estudio realizado en el otoho e
iNnvierno paraguayos de 2022. Se ha encuestado a 486 paraguayos, en su mayoria
profesionales urbanos a principios y mediados de su carrera, para comprender
mejor sus opiniones, preferencias e intenciones de compra de productos
nacionales y extranjeros. Esta investigacion es la primera de su tipo en Paraguay.

Los hallazgos abarcan tres grandes aspectos: el patriotismo, la animosidad y el
xenocentrismo del consumidor.

El patriotismo del consumidor, también llamado etnocentrismo del consumidor,
trata de medir la actitud del consumidor al comprar productos fabricados
localmente en Paraguay en relacion con los productos fabricados en el
extranjero. Se trata de un concepto amplio de connotaciones morales. El
etnocentrismo del consumidor se define en la literatura vy se recontextualiza para
Paraguay como “las creencias que tienen” los consumidores paraguayos “sobre la
conveniencia, incluso la moralidad, de comprar productos fabricados en el
extranjero”, asi como “una comprension de que comportamiento de compra es
aceptable o inaceptable” para los paraguayos con respecto a los productos
producidos fuera de Paraguay (Shimp & Sharma, 1987, p. 20).

La animosidad del consumidor explora una actitud muy especifica de
preferencia del consumidor entre pares de paises (por ejemplo, Paraguay vy
Brasil). Esencialmente, consiste en la aversion a un pais concreto en el
consumismo de productos. Se define como “la antipatia relacionada con
acontecimientos militares, politicos o econdmicos anteriores o en curso” gue
afecta a la predisposicion de los consumidores a comprar productos fabricados
en el extranjero (Klein, Ettenson y Morris, 1998, p. 90). En concreto, la animosidad
de los consumidores mide el grado de hostilidad a nivel individual, tanto latente
como manifiesta, en la percepcion de compra de determinados pares nacionales
bilaterales (Klein, Ettenson & Morris, 1998). Los pares binacionales considerados
en este informe son Paraguay-Argentina, Paraguay-Brasil, Paraguay-China vy
Paraguay-Estados Unidos.

El xenocentrismo del consumidor es una actitud interna que busca comprender
las preferencias del consumidor que valora lo extranjero con relacion a su pais de
origen (por ejemplo, un paraguayo gue percibe que los productos hechos fuera
de Paraguay deben ser mejores que los productos hechos en Paraguay).
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La actitud xenocentrista del consumidor no estd vinculada especificamente a
otro pais, sino se generaliza como una valoracion publica de lo extranjero por
encima de la insuficiencia y las deficiencias de lo nacional. En la literatura, se
define como “la creencia interiorizada de un consumidor sobre la inferioridad de
los productos nacionales vy la correspondiente propension a preferir 1os
productos extranjeros con fines de engrandecimiento social” (Balabanis &
Diamantopoulos, 2016, p. 61). El xenocentrismo de los consumidores también se
distingue del etnocentrismo de los consumidores y no se lo considera opuesto
(Balabanis y Diamantopoulos, 2016), sino mas bien otro constructo instructivo en
la literatura sobre el pais de origen.

Contextualmente, el consumidor paraguayo, en particular el de clase media
urbana, cuenta con un amplio abanico de opciones de compra. La economia de
Paraguay es una economia muy abierta hacia la economia global, donde la suma
de bienes exportados e importados como porcentaje del PIB en 2021 fue del
85,7% (Banco Central de Paraguay, 2021). La balanza comercial ha sido
superavitaria desde los ultimos anos del gobierno de Stroessner hasta el ultimo
anho reportado (1987-2021) proporcionando los medios (por ejemplo, divisas)
para financiar los bienes importados. La inclinacion paraguaya por las
importaciones vy el pais de origen de estas se desarrollan en este breve informe.
Primeramente, se presenta una vision general de la metodologia de la encuesta,
la seleccion de la muestra y el perfil de los encuestados (Parte 2) vy, a
continuacion, se ofrecen las conclusiones generales (Parte 3) en las siguientes
secciones. El breve informe termina con una conclusion concisa.

2. La metodologia, en resumen.

Si bien la muestra es intencional, este es el primer estudio que explora estos
temas en Paraguay. La muestra andnima se obtuvo a través de una red de
universidades, asociaciones y contactos profesionales con el objetivo de coincidir
con un perfil de consumidor de clase media urbana.® Asi, los estudiantes de
programas de posgrados (por ejemplo, MBA, DBA), los “programas puente” (por
ejemplo, diplomados) entre la finalizacion de la licenciatura y los estudios de
posgrado, los estudiantes avanzados de la licenciatura y los profesionales
paraguayos fueron los principales destinatarios de la encuesta. Este grupo en
Paraguay tiene el mayor potencial de interaccion numeérica (por el tamano de la
poblacion, la madurez vy el poder adquisitivo) con los productos importados v la
decision y capacidad de comprar productos locales frente a extranjeros.

Un reciente documento de trabajo del Ministerio de Hacienda de Paraguay
calculd que la clase media en Paraguay en 2017 representaba el 26,2% de la

° La encuesta no ha contado con el apoyo de ningun interés comercial y la informacion recogida soélo es
utilizada con fines académicos. Se garantiza el anonimato de los participantes en la encuesta.
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poblacion o casi dos millones de personas (Galeano et al., 2021). El perfil tipico de
un hogar de clase media incluia a un hombre jefe de familia, de unos 50 anos vy
con 10 ahos de escolaridad, que vivia en una casa de su propiedad en una zona
urbana con otros dos miembros de la familia. Los ingresos per capita en el hogar
medio de clase media oscilaban entre U$D10 v U$D50 al dia (Galeano et al.,
2021). 10

Las siguientes instituciones y asociaciones fueron contactadas y participaron en
la encuesta: Asociacion Fulbright de Paraguay (en colaboracion con la Embajada
de los Estados Unidos), AGI - Asociacion de Graduados de INCAE (Instituto
Centroamericano de Administracion de Empresas)-Paraguay, CADEP (Centro de
Analisis y Difusion de la Economia Paraguaya), EDAN (Escuela de Administracion
de Negocios), EducationUSA-Paraguay, Fundacion MAE - UC (Maestria en
Administracion de Empresas - Universidad Catolica), Instituto Desarollo, UIP
(Union Industrial Paraguaya), Universidad Americana, Universidad Autonoma de
Asuncion, UCA (Universidad Catolica  “Nuestra Sefora de la Asuncion”),
Universidad Columbia, v Universidad Paraguayo Alemana. Se agradece su
disposicion a reunirse, ayudar vy facilitar la encuesta. Asimismo, se agradece
sinceramente el tiempo vy la franqueza de los encuestados para responder a la
encuesta.

La encuesta se administrd en persona y a través de una plataforma en linea desde
el 8 de abril hasta el 1 de julio de 2022. Se cred y se puso a disposicion a traves
de la Universidad Central de Michigan y Qualtrics. Las sesiones presenciales de la
encuesta tuvieron la oportunidad de explorar los fundamentos de la
investigacion después de la administracion de la encuesta. Por ello, algunas
clases participaron en una presentacion y debate de una a dos horas luego de la
implementacion. El instrumento de la encuesta se construyo en inglés utilizando
varias escalas validadas de pais de origen y fue traducido al espafnol por un
investigador bilingUe vy retrotraducido segun las instrucciones de Brislin (1980).
Una pequefa prueba piloto realizada a principios de 2022 permitid realizar
pequenos ajustes para aclarar la redaccion. El instrumento de la encuesta se
compone de 153 preguntas organizadas en 22 secciones cortas gue cubren el
etnocentrismo, la animosidad, el xenocentrismo, y el entorno del consumidor
paraguayo, al igual gue las intenciones de compra por gama de productos e
informacion demografica. En general, los encuestados tardaron entre 25 y 30
minutos en completar la encuesta.

0 El ingreso extrapolado por mes para la clase media es de $350-$1.500; esto se traduce en
U$D3.650-U$D18.250 por ano (a un tipo de cambio de 5.571 Gs. por $1 para 2017). El mismo documento
de trabajo indicaba que la clase alta representaba el 1,3% del total de la poblacion paraguaya con ingresos
per capita superiores a U$D50 diarios (Galeano et al., 2021). Ajustando el afno base de anélisis 2017 a
mediados de 2022 por la inflacion paraguaya del 24,9% se obtiene el siguiente rango de ingresos
mensuales de los hogares de la clase media; U$D437 a U$D1.874. El tipo de cambio medio durante el
periodo de la encuesta general (1 de abril a1de julio de 2022) fue de 6.854 Gs. por U$D1.
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En total, 486 encuestados intentaron la encuesta y 396 la completaron en su
totalidad para los resultados descritos en este breve informe. En los casos en los
gue se completaron secciones de la encuesta, las respuestas se mantienen
intactas y se dejan sin contestar cuando estan incompletas. En unos pocos casos
en los que faltaban una o dos preguntas de una escala de varios elementos, se
introdujeron los valores perdidos imputados. Los valores imputados fueron poco
frecuentes y en consecuencia, se ajustaron menos de cinco respuestas por escala
(o menos del 1% por escala). Las respuestas totalmente incompletas se
eliminaron de este informe. A lo largo de la encuesta, se produjo un descenso en
la participacion de los encuestados. Se presenta un perfil basico de los
encuestados en comparacion con los datos nacionales en la Tabla 1.

Tabla 1: Muestra del estudio y datos demograficos del pais

Variable Muestra Paraguay* Variable
Genero (%) --- --- Genero (%)
Hombre 431 504 Hombre
Mujer 56.9 49.6 Mujer
Edad Promedio (afios) 324 26.9 Edad Promedio (afios)
Estado Civil (%) --- --- Estado Civil (%)
Casado/Viviendo Juntos 379 59.6 Casado/Viviendo Juntos
Separado/Divorciado/Viudo 41 7.5 Separado/Divorciado/Viudo
Soltero 58.0 329 Soltero
Educacioén (promedio de afios) 18.7 9.7 Educacioén (promedio de aflos)
Residencia (%) -—- -—- Residencia (%)
Urbana 97.4 62.9 Urbana
Rural 26 371 Rural

- - Promedio del quintil de ingresos del

Rango de Ingresos del hogar (mensual) hogar (mensual)

G 2280522 < s co o T2
Gra3eess G S5 E5wa000
GaT G o s asmma

Fuentes: *Los datos nacionales de Paraguay corresponden a los afos 2021 0 2020, segun la disponibilidad
de datos (EPCH, INE, OEC). También calculos de los autores.

Nota: Durante la realizacion de esta encuesta, se discutio el aumento del salario minimo en Paraguay.
Subid 11,4%, a Gs. 2.550.307 desde el 1 de julio de 2022.

La muestra esta generalmente dividida entre mujeres y hombres, con un numero
proporcionalmente mayor de mujeres que en Paraguay. La edad promedio de la
muestra esta por encima de la edad media nacional por disefo, ya que se busca
encuestar a paraguayos algo mayores, en proceso de construccion de sus
respectivas carreras profesionales. Debido a que se utilizd principalmente
instituciones de educacion superior en Asuncion y sus alrededores para obtener
a los encuestados, la muestra tiene una mayor incidencia de solteros y es
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predominantemente urbana en comparacion con la poblacidon nacional. A
proposito, los encuestados proceden generalmente de la clase media y superior
en una proporcion mucho mayor que la poblacion general.

3. Primeros hallazgos.

En esta seccion, se reportan los resultados de tres escalas operacionalizadas en
la encuesta: etnocentrismo, animosidad y xenocentrismo del consumidor,
basadas en la encuesta de los consumidores paraguayos.

3.1 Etnocentrismo del consumidor en Paraguay

Sobre la base de una escala psicométrica de 17 items, la puntuacion compuesta
promedio de etnocentrismo del consumidor (CETSCALE) para los 480
encuestados es de 56,1." La escala CETSCALE utiliza una opcion de respuesta
tipo Likert de 7 puntos, con un rango de puntuacion posible entre 17 y 119. Para la
interpretacion de la puntuacion, cuanto mas baja sea la misma, menor sera el
nivel de etnocentrismo, y cuanto mas alta sea, mayor sera el nivel de
etnocentrismo de los consumidores. Esta es la primera vez que se calcula una
puntuacion de etnocentrismo del consumidor para Paraguay.

La literatura sobre el tema es muy amplia y permite una comparacion un tanto
generalizada de los resultados nacionales. Esto se debe a que algunos estudios
de esta lista son de ambito nacional, otros son mas locales, y muy pocos estudios
utilizan muestras aleatorias o muestras de poblacion general. No obstante,
aungue la comparacion de las puntuaciones puede ser mas aspiracional que
absoluta, las puntuaciones del CETSCALE proporcionan cierta orientacion en
cuanto al posicionamiento relativo del patriotismo de los consumidores en |os
distintos paises. Un reciente metaanalisis de 45 articulos de revistas revisadas por
pares que informan de los promedios del CETSCALE permite Ila
contextualizacion por paises (Balabanis & Siamagka, 2021). En relacion con otros
contextos nacionales estudiados, el ethnocentrismo del consumidor en Paraguay
es generalmente bajo y muy similar al encontrado en Hong Kong y Taiwan. De los
estudios realizados en el continente americano, el etnocentrismo del consumidor
en Paraguay se situa por debajo del promedio y del tipico mercado abierto de
Estados Unidos (ver Tabla 2).

" El alfa de Cronbach para los encuestados en la fiabilidad de la encuesta es de .921, lo cual indica un
grado muy alto de fiabilidad en las respuestas de la encuesta para el CETSCALE (Cronbach, 1951).
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Tabla 2: Puntuaciones nacionales del CETSCALE en las Américas

Pais Puntuaciéon de CETSCALE
Brasil 52.0
Canada 531
Colombia 55.2
Paraguay 56.1
Estados Unidos 60.8
Chile 61.1
México 71.5
Belice 76.9
Peru 85.4
Promedio 63.6

Fuente: Adaptado de George Balabanis y Nikoletta T. Siamagka (2021), "A Meta-analysis of Consumer
Ethnocentrism Across 57 Countries”, International Journal of Research in Marketing, Michael J. Pisani,
2010), "Imports and Consumer Ethnocentrism in Belize: Competing or Complementary Propositions?”
Journal of Belizean Studies, y céalculos de los autores para Paraguay.

3.2 Animosidad del consumidor en Paraguay entre
cuatro pares de paises.

Sobre la base de una escala psicométrica de 9 items (utilizando una opcion de
respuesta tipo Likert de 7 puntos), la puntuacion compuesta promedio para la
animosidad de los consumidores de los encuestados para cada par de paises se
recoge en la Tabla 3. Las puntuaciones posibles van de 9 a 63. Para la
interpretacion de la puntuacion, cuanto mas baja sea la misma, menor sera el
nivel de animosidad, y cuanto mas alta sea, mayor sera el nivel de animosidad de
los consumidores. El niumero de encuestados vy los coeficientes de fiabilidad
también figuran en la Tabla 3.

Como la animosidad de los consumidores es Unica para pares de paises
especificos, no hay valores correspondientes de animosidad de los consumidores
de la literatura que sean apropiados para la comparacion. No obstante, se pueden
realizar comparaciones dentro de los pares de paises en los cuales esta incluido
Paraguay. Los resultados sugieren que Brasil tiene el nivel mas alto de
animosidad del consumidor paraguayo de los cuatro pares de paises. Tanto
Estados Unidos como China se comportan de manera similar desde la
perspectiva de los consumidores paraguayos y aparecen en el extremo inferior
de los cuatro pares de paises. Argentina se sitla entre Brasil y China y Estados
Unidos. Solo en el caso del par de paises Paraguay-Brasil, la puntuacion de la
animosidad de los consumidores supera el punto medio de la escala posible (34,9
> 31,5). Al estudiarse por primera vez la animosidad del consumidor en Paraguay,
los resultados sirven de referencia para la animosidad del consumidor en los
pares de paises estudiados.
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Tabla 3: Animosidad de los consumidores en cuatro pares de paises

Pareja Puntuacién de la Animosidad Numero de Alfa de
de paises del Consumidor Encuestados Cronbach
Paraguay-Argentina 30.1 454 .860
Paraguay-Brasil 34.9 438 .890
Paraguay-China 28.6 426 .893
Paraguay-Estados Unidos 28.4 414 .873

Fuente: Calculos de los autores.

3.3 Xenocentrismo del consumidor en Paraguay.

Sobre la base de una escala psicométrica de 10 items (utilizando una opcion de
respuesta Likert de 7 puntos), la puntuacion compuesta promedio de
xenocentrismo del consumidor (C-XENOSCALE) en Paraguay para los 396
encuestados es de 32,9.'2 El rango de puntuacion posible es de 10 a 70. Una
puntuacion Mmas baja indica un nivel mas bajo de xenocentrismo del consumidor
y viceversa. El xenocentrismo del consumidor es un constructo relativamente
nuevo con muy pocos estudios establecidos.’”® Tres estudios informan las
puntuaciones de xenocentrismo del consumidor en muestras no probabilisticas
de Grecia, Rusia y Brasil. En el primer estudio en el cual se establecio la
C-XENOSCALE, los encuestados de Grecia obtuvieron una puntuacion de 26,2
(Balabanis y Diamantopoulos, 2016). Un estudio de los consumidores rusos
centrado en las marcas de zapatos reportd una puntuacion C-XENOSCALE de
40,6 (Diamantopoulus, et al., 2019). Mas cerca de Paraguay, un estudio centrado
en varios vinos locales en Brasil reportd puntuaciones C-XENOSCALE de 26,2 vy
28,1 para los consumidores brasilefos (Mueller et al., 2020). De este modo,
comparativamente, los consumidores paraguayos tienen una puntuacion mas
alta que los consumidores de Grecia y Brasil, pero mas baja que los consumidores
rusos. Esto revela de alguna manera la preferencia del consumidor paraguayo por
los bienes extranjeros, basada en la suposicion de que los bienes nacionales son
inferiores.

2 El alfa de Cronbach para los encuestados en la fiabilidad de la encuesta es de .869, lo cual indica un
grado muy alto de fiabilidad en las respuestas de la encuesta para la C-XENSCALE.

3 Algunos estudios han utilizado una escala alternativa de xenocentrismo del consumidor, la Escala X
(Rojas-Méndez & Chapa, 2020), pero la Escala X utiliza un conjunto de preguntas diferente al de la
primera escala C-XENSCALE.
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4. Conclusion.

Este breve informe proporciona una base para entender el etnocentrismo, la
animosidad vy el xenocentrismo del consumidor en Paraguay. Basicamente, el
consumidor urbano de clase media y alta de Paraguay es relativamente abierto a
los productos fabricados en el extranjero. Si bien los consumidores paraguayos
no muestran mucha hostilidad hacia los productos fabricados en el extranjero en
general, los paraguayos son mas hostiles a los productos producidos en Brasil
gue a los producidos en China o Estados Unidos. Los consumidores paraguayos
también pueden despreciar los productos fabricados localmente, a menudo
creyendo que se prefiere lo extranjero a lo local.

Mas alla de este breve informe, se pretende explorar los resultados de la encuesta
en detalle mediante el desarrollo de articulos de investigacion académica
basados en procedimientos estadisticos solidos. Esto incluye la vinculacion de los
datos demograficos con las creencias declaradas y las intenciones de compra en
un contexto de comportamiento del consumidor internacional. Ademas, se
pretende explorar las implicancias en la gestion y en las politicas publicas de los
resultados avanzados. A medida gue se vayan publicando, se anadiran enlaces a
este informe para ampliar la lectura sobre este tema.

Fecha: 1 de agosto de 2022
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