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RESUMEN

Esta investigacidn se propuso analizar cdmo el etnocentrismo del consumidor
afecta su disposicion a adquirir quesos maduros importados en consumidores de
Lima Metropolitana durante el 2023. Se focaliz6 en dimensiones como
conservadurismo, rechazo a la apertura cultural, colectivismo y patriotismo. Se
emple6 un enfoque cuantitativo no experimental transversal correlacional,
utilizando un muestreo no probabilistico por conveniencia de 150 consumidores de
distritos con NSE AB. Los resultados demostraron que la mayoria de los
participantes (76,7%) exhibian niveles moderados de etnocentrismo y una
disposicion de compra también moderada hacia quesos importados (86,7%).
Ambas variables presentaron distribuciones no normales segun la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (p<0,001). Se observo una correlacion significativa y negativa
entre el etnocentrismo y la disposicion de compra (rho=-0,596; p<0,01). Ademas,
todas las dimensiones estudiadas revelaron asociaciones inversamente
proporcionales con la variable 2 (p<0,01). Se concluye que el etnocentrismo del
consumidor desempefia un papel adverso en la aceptacién de quesos maduros
importados, destacando su relevancia como factor cultural en el comportamiento
de compra de los residentes limefios de alto nivel socioecondémico. Estos resultados
tienen implicaciones practicas significativas para que las empresas extranjeras
adapten sus estrategias considerando las arraigadas creencias proteccionistas

presentes en la cultura local.

Palabras clave: etnocentrismo, consumidor, quesos madurados.



ABSTRACT

This research aimed to analyze how consumer ethnocentrism affects their
willingness to purchase imported mature cheeses among consumers in Lima
Metropolitan area during the year 2023. It focused on dimensions such as
conservatism, rejection of cultural openness, collectivism, and patriotism. A
guantitative non-experimental correlational approach was employed, using a non-
probabilistic convenience sampling of 150 consumers from districts with high
socioeconomic status. The results demonstrated that the majority of participants
(76.7%) exhibited moderate levels of ethnocentrism and a similarly moderate
willingness to purchase imported cheeses (86.7%). Both variables showed non-
normal distributions according to the Kolmogorov-Smirnov test (p<0.001). A
significant negative correlation was observed between ethnocentrism and
willingness to purchase (rho=-0.596; p<0.01). Furthermore, all studied dimensions
revealed inversely proportional associations with this dependent variable (p<0.01).
It is concluded that consumer ethnocentrism plays an adverse role in the
acceptance of imported mature cheeses, highlighting its relevance as a cultural
factor in the purchasing behavior of high socioeconomic level residents in Lima.
These findings have significant practical implications for foreign companies to adapt
their strategies considering the entrenched protectionist beliefs present in the local

culture.

Keywords: ethnocentrism, consumer, mature cheeses.
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INTRODUCCION

El crecimiento del comercio internacional y los acuerdos comerciales han
brindado a los consumidores a nivel mundial una mayor cantidad de opciones de
productos extranjeros que compiten con los nacionales. Efectivamente, las
actitudes de los consumidores hacia los productos de origen importado han
emergido como un tema de interés para los investigadores de negocios
internacionales. Particularmente, el etnocentrismo definido como la tendencia a
sobrevalorar lo propio y ver con extrafieza lo importado, puede representar un
impedimento a la hora de emitir juicios sobre culturas distintas a la propia (Miguel

et al., 2022).

El etnocentrismo del consumidor implica una actitud de rechazo hacia la compra
de productos foraneos, viendo la importacion como un dilema tanto moral como
social (Gonzalez & Trelles, 2021). Por tanto, este concepto afianza la creencia
de que comprar productos extranjeros es inapropiado y dafiino para la economia
local, provocando una caida de la demanda de los productos foraneos (Alam et
al., 2022). Sin embargo, se puede usar los sentimientos patriotas para fortalecer
el consumo de los productos nacionales y un ejemplo de ello, es la marca de
café Juan Valdez de Colombia, la cual emplea con habilidad el etnocentrismo
para aumentar significativamente la predisposicion de los consumidores a

adquirir sus productos (Reategui, 2019).

En el tema alimentario, se ha reportado que el etnocentrismo del consumidor

tiene un efecto significativamente negativo en las actitudes del consumidor hacia



los alimentos importados debido a las creencias del consumidor sobre la validez
y moralidad de importar dichos productos(Xin & Seo, 2019). Se tiene que, si los
consumidores de las naciones emergentes tienden a considerar que los
productos alimenticios locales son inferiores a los importados, se generan
enormes desafios para las marcas nacionales en un mercado globalizado (T. N.

D. Nguyen et al., 2022).

En Latinoamérica, factores del etnocentrismo como la percepcion de las
personas sobre el rechazo a la apertura cultural, el colectivismo, el
conservadurismo, y el patriotismo que se basa en el afecto y orgullo que las
personas sienten hacia su pais, pueden influir en sus decisiones de consumo
alimentarias(Reéategui, 2019). Asimismo, en el mercado de alimentos, se ha

reportado diferentes niveles de etnocentrismo del consumidor en naciones como

Ecuador, México, Brasil y Colombia(Gonzélez & Trelles, 2021).

En este marco, durante el 2022, la produccion de queso en Perl experimentd un
aumento significativo, registrando 145.765 toneladas, lo que representa un
incremento del 15% en comparacién con el afio anterior. Dentro de esta
produccion, el queso fresco constituy6 el 73%, mientras que el queso madurado
represento el 23%. En el mercado peruano, los quesos maduros importados
tienen un rol destacado, cubriendo cerca de la mitad de la demanda total de
qguesos. Esta situacion se explica por la insuficiente oferta local de dichos quesos

(Le6n, 2023).
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En Perq, la gama de quesos madurados disponibles abarca desde variedades
locales hasta aquellas comunmente ofrecidas en supermercados reconocidos.
Entre los quesos madurados mas promovidos en el pais se encuentran el Paria,
Andino, Gouda, Edam, Mozzarella, asi como versiones de tipo suizo, holandés,
el mantecoso de Cajamarca, Provolone y Parmesano. Estas variedades se
encuentran facilmente en las principales cadenas de supermercados

(Redaccion, 2016).

La situacion actual de los quesos madurados en Peru se define por una
predominancia de productos foraneos. Cuatro importadores principales se
encargan de casi el 60% de estas importaciones, destacandose Braedt del grupo
Sigma, que maneja marcas renombradas como Otto Kunz y La Segoviana. A
pesar de un crecimiento significativo en el mercado de quesos madurados
nacionales, la demanda se inclina hacia productos internacionales, debido a una
oferta limitada de variedades locales en los mercados formales(Oficina

Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Lima, 2019).

Bajo esta perspectiva, es esencial analizar si los consumidores peruanos inclinan
su intencién de compra hacia los quesos internacionales debido a un sentido de
prestigio y calidad, o si un enfoque etnocéntrico afectaria negativamente su
disposicion a comprar estos productos. La relevancia de este estudio radica en su
capacidad para comprender las motivaciones detras de las elecciones de los
consumidores, proporcionando a la industria del queso las herramientas necesarias
para elaborar estrategias novedosas que promuevan el reconocimiento y consumo

de los quesos maduros fabricados en Perd.
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De esta manera, es importante entender qué afecta a los consumidores peruanos
en sus decisiones de compra de derivados lacteos como el queso si se quiere
alentar el desarrollo del mercado nacional. En base a lo anterior, se presenta la
siguiente formulacion del problema: ¢Cual es la influencia del etnocentrismo del
consumidor en la intencién de compra de quesos maduros importados en Lima

Metropolitana,2023?

La investigacion busca aportar a la comprension del complejo fenémeno del
etnocentrismo del consumidor peruano, considerando los matices culturales,
sociales e historicos particulares del Peru actual. Asimismo, los hallazgos permitiran
entender mejor como se forma la intencion de compra de productos extranjeros
como los quesos maduros entre los consumidores limefios. Esto, a su vez, tiene
implicancias importantes para futuras estrategias de marketing internacional

enfocadas al mercado peruano.

Del mismo modo, el estudio pretende sentar un precedente y promover futuras
investigaciones sobre los efectos del etnocentrismo en las decisiones de compra
de alimentos procesados en el Perl. Considerando que este es un fenbmeno
creciente en el mercado nacional, se requieren mas estudios empiricos para

monitorear su evolucién e impacto entre los consumidores.

Los resultados también podrian incentivar al sector quesero nacional a implementar
estrategias para neutralizar los posibles efectos negativos del etnocentrismo en la

demanda de quesos maduros importados. Asimismo, las empresas extranjeras
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podrian diseflar mejores tacticas para ganar participacion en el competitivo

mercado limefo.

En conjunto, el estudio aportara evidencias actualizadas sobre un tema de creciente
relevancia para la industria alimentaria, el marketing internacional y el
comportamiento del consumidor en el Perd. Sus hallazgos tendran implicancias

practicas y académicas.

A la par, la investigacion brinda aportes metodoldgicos al evaluar la confiabilidad y
validez del instrumento de escala de medicidn propuesto para medir las tendencias
etnocéntricas entre los consumidores peruanos de alimentos procesados como los

guesos maduros.

Entonces, se plantea como objetivo general: determinar la influencia del
etnocentrismo del consumidor en la intencion de compra de guesos maduros
importados en consumidores de Lima Metropolitana, 2023. Como objetivos
especificos: a) Determinar la influencia del conservadurismo en la intencion de
compra de quesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana,
2023, b) Determinar la influencia del rechazo a la apertura cultural en la intencion
de compra de quesos maduros importados en consumidores de Lima
Metropolitana, 2023, c) Determinar la influencia del colectivismo en la intencién de
compra de quesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana,
2023. d) Determinar la influencia del patriotismo en la intencion de compra de

guesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana,2023.
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La presente investigacion es viable debido a que se cuenta con los recursos
financieros, humanos y materiales necesarios para llevarla a cabo. Ademas, la
poblacién de estudio es accesible para el investigador y se ha encontrado respaldo
tedrico para sustentar el tema, que ademas es actual y relevante. La principal
limitacion del estudio se refiere a contar con informacion coherente y veraz por parte
de los consumidores peruanos, por ello, es muy importante contar con instrumentos

de recoleccion de datos validados.

La investigacion adopta un enfoque cuantitativo y correlacional, utilizando un disefio
no experimental. Se centra en los habitantes de Lima Metropolitana. La muestra
incluye 150 habitantes de diferentes distritos de NSE AB. La estructura del estudio
se divide en cinco capitulos: el primero trata sobre el marco tedrico del estudio; el
segundo define las hipétesis y variables; el tercero detalla la metodologia; el cuarto
presenta los resultados; y el quinto discute los resultados, conclusiones y

recomendaciones, seguido de los anexos correspondientes.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Antecedentes internacionales

Nguyen & Pham (2021) evaluaron como las actitudes de los consumidores afectan
su preferencia por los bienes internacionales en el contexto de los jovenes
compradores de Vietnam. La muestra se obtuvo por conveniencia, reuniendo
informacion de 400 participantes en la ciudad de Ho Chi Minh. La técnica de
Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM) se emple6 para la interpretacion de
los datos. La investigacion indicé que las actitudes de los consumidores, y en
particular el etnocentrismo, juegan un rol significativo en la decision de adquirir
productos internacionales entre la poblacion joven de Vietnam. Otros elementos,
como el sentimiento patriotico y la perspectiva global, también demostraron influir
en estas decisiones de compra. Se concluy6 que, factores como el ethocentrismo
y el patriotismo son determinantes en las preferencias de compra de articulos

internacionales de los jévenes vietnamitas.

Trelles (2019) efectué un estudio con el propésito de evaluar el grado de
etnocentrismo y su vinculo con la disposicion a adquirir ropa y calzado de origen
ecuatoriano entre los estudiantes matriculados en la Universidad del Azuay. Se
tratd de una investigacion cuantitativa y explicativa. La muestra para este estudio
se conformo con 361 estudiantes de la Universidad del Azuay. Se aplicaron dos
escalas para medir tanto el nivel de etnocentrismo como la intencion de compra de
productos fabricados en Ecuador. La investigacion revelo que los estudiantes de la
Universidad del Azuay presentan un nivel moderado de etnocentrismo y una fuerte

15



disposicion a adquirir productos nacionales, especificamente, ropa y calzado.
Asimismo, se identific6 una correlacion positiva y significativa entre el grado de
etnocentrismo y la intencion de compra de productos ecuatorianos. Se concluye
que, el nivel de etnocentrismo ejerce una influencia en la disposicion a comprar

productos de origen ecuatoriano entre los estudiantes de la Universidad del Azuay.

Zuiiino (2019) evalud el nivel de etnocentrismo en mujeres de 30 a 60 afios
residentes en Portoviejo durante el 2019, teniendo en cuenta factores como sus
ingresos econdmicos, nivel educativo y sus elecciones de compra. El estudio se
fundament6 en un enfoque cuantitativo y un disefio descriptivo correlacional. Se
aplicé la escala CETSCALE a una muestra especifica compuesta por 348 mujeres
de Portoviejo. Los resultados obtenidos indicaron que las mujeres de Portoviejo
exhiben un nivel relativamente bajo de etnocentrismo, ya que un 41% de la muestra
se mostré en desacuerdo con las afirmaciones etnocentristas planteadas en la

encuesta.

Ademas, se observo una relacion inversa significativa entre el nivel de educacion y
el grado de etnocentrismo (r=-0.348 p<0.05). También se establecié una correlacion
negativa entre el nivel de ingreso econémico y el grado de etnocentrismo (r=-0.320
p<0.05), asi como entre la frecuencia de compra de productos extranjeros y el grado
de etnocentrismo (r=-0.358 p<0.05). En conclusion, el estudio concluyé que el
etnocentrismo ejerce una influencia negativa en las preferencias de compra de

productos extranjeros por parte de las participantes.
1.1.2. Antecedentes nacionales

Bazan et al. (2023) analizaron cémo la presencia de la Marca Peru impacta en las

decisiones de compra de los consumidores que residen en Lima Metropolitana.
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Para ello, se llevo a cabo un estudio cuasi-experimental que incluyé a 400
participantes seleccionados de manera no aleatoria. Se aplicé un cuestionario que
requeria un maximo de 15 minutos por encuestado para evaluar si la teoria
concordaba con la realidad. Se realizaron dos escenarios diferentes en los que se
presentaba a los encuestados un producto con la Marca Pert y otro sin ella,
permitiéndoles elegir entre ambos. Se emple6 un modelo de regresién multiple para
analizar las hipotesis planteadas. Los resultados arrojaron que la presencia de la
Marca Perl tiene un impacto positivo en la preferencia de compra de los
consumidores de Lima Metropolitana. Ademas, se evidencié que tanto la identidad
nacional como el valor de la marca pais también ejercen influencia en las decisiones
de compra de los consumidores. Se concluye que, la Marca Peru tiene una
influencia positiva en las elecciones de compra de los consumidores en Lima

Metropolitana.

Reategui (2019) se abocé a estudiar la relacidon entre el etnocentrismo y la
disposicion a adquirir café tostado y molido en el area de Tarapoto, con el objetivo
de comprender cédmo el etnocentrismo impacta en las decisiones de compra y su
influencia en el mercado local de café. En términos de metodologia, este estudio es
de caracter aplicado y su disefio es correlacional. Se utiliz6 una muestra de 384
individuos. La recoleccién de datos se llevo a cabo mediante una encuesta, y para
analizar la relacion entre las variables se aplicé el coeficiente de correlacion de
Pearson. Los hallazgos mas destacados incluyen que el 57% de los consumidores
de café tostado y molido en Tarapoto exhiben un nivel medio de etnocentrismo. Por

otro lado, el etnocentrismo presenta una asociacion con la intencion de compra de
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café (p<0.01). Se concluyo que, el etnocentrismo ejerce una influencia en la

intencidon de compra de los consumidores de café tostado y molido en Tarapoto.

Dongo & Segales (2014) examinaron la relacion entre el etnocentrismo en los
patrones de compra de productos importados en los habitantes de Arequipa. El
estudio enfoca particularmente en la intencion de compra de bebidas gaseosas,
vinos y chocolates, y explora como el etnocentrismo puede influir en dichas
decisiones de compra. La metodologia fue cuantitativa. Los datos se recolectaron
de 394 consumidores arequipefios de ambos sexos, mayores de 15 afios,
seleccionados estratégicamente de acuerdo con la demografia de su distrito de

residencia.

Se utilizdé la conocida escala “CETSCALE” para medir el etnocentrismo del
consumidor. El andlisis de los datos reveld una inclinacion etnocéntrica en los
consumidores arequipefios, especialmente al evaluar la intencion de compra
basada en el pais de origen para las categorias de productos seleccionados. Se
observd que el patriotismo y el nacionalismo estan correlacionados con el
etnocentrismo de forma negativa, mientras que la animosidad y la apertura cultural
mostraron un impacto menor positivo. Ademas, factores como la calidad, el precio
y la marca resultaron ser determinantes significativos en las decisiones de compra

de los consumidores.

1.2. Bases tedricas

1.2.1. Etnocentrismo del consumidor

El término etnocentrismo, acufiado por el socidlogo William Sumner en 1906 en la
Universidad de Yale, describe la inclinacion de las personas a favorecer a aquellos

culturalmente similares y a excluir a los que son diferentes. Originalmente aplicado
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en un contexto socioldgico, este concepto se extendid posteriormente al ambito del
comportamiento del consumidor, conservando sus fundamentos basicos. El
etnocentrismo del consumidor implica una actitud moral hacia la compra o rechazo
de productos foraneos, viendo la importacion como un dilema tanto moral como
social. Aquellos que muestran etnocentrismo en el consumo tienden a enfocarse
en proteger la fortaleza de su grupo étnico, rechazando cualquier producto que
considere una amenaza para la integridad de su grupo, incluyendo aspectos

relacionados con la cultura de consumo (Gonzélez & Trelles, 2021).

Los individuos altamente etnocéntricos perciben la adquisicibn de productos
importados como una accion erronea debido a su creencia de que tal practica
perjudica la economia local y contribuye a la pérdida de empleos. Estas personas
consideran a los articulos foraneos como un peligro. Dicha percepcion lleva a estos
consumidores a tener un juicio parcial, destacando las cualidades favorables de los
productos fabricados dentro de su pais y subestimando las ventajas de los bienes
extranjeros. De esta manera, demuestran una actitud de proteccionismo enfocada

en preservar el bienestar econémico sus compatriotas (Bizumic, 2019).

Se espera que la percepcion de la amenaza de la competencia extranjera genere
una reaccion psicoldgica que lleve a los individuos a rechazar la compra de
productos importados. En consecuencia, se ha demostrado que el etnocentrismo
del consumidor esta inversamente relacionado con la intencion de comprar
productos importados, considerando este comportamiento como inapropiado y

perjudicial para la economia doméstica (Gonzalez & Trelles, 2021).
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Las caracteristicas especificas de un consumidor etnocéntrico incluyen: (1) un amor
y preocupacion por su propio pais y el temor a perder el control de los intereses
econdémicos; (2) una intencion o disposicion a no comprar productos extranjeros.
Por lo tanto, los consumidores altamente etnocéntricos consideran que la compra
de productos extranjeros es un asunto nacionalista que abarca tanto, amenazas
econdémicas como cuestiones morales, lo que lleva a la tendencia de preferir
productos nacionales sobre los extranjeros. En consecuencia, el etnocentrismo del
consumidor influye negativamente en la intencion de compra de productos

extranjeros (Nguyen & Pham, 2021).

Esto significa que cuanto mas fuerte sea el ethocentrismo del consumidor, menor
sera la evaluacion de los productos extranjeros y también sera menor la disposicion
a comprarlos. Asimismo, la tendencia al etnocentrismo del consumidor suele estar
relacionada de manera positiva con la compra de productos nacionales(Guo &
Bunchapattanasakda, 2020). Los consumidores altamente etnocéntricos eligen
marcas locales para respaldar la cultura, los productos y la economia de su pais.
Ven la compra de productos importados como un ataque a la economia nacional,
antipatridtico y una causa de desempleo. Por lo tanto, para los consumidores
altamente etnocéntricos, esto no es solo una preocupacién econdémica, Sino
también una preocupacion moral. Por otro lado, los consumidores menos
etnocéntricos evallan los productos extranjeros en funcién de sus propios méritos

en lugar de considerar donde se fabrican(Singarachchi & Weerasekera, 2023).

Shimp y Sharma (1987) citado por Mufioz & Velandia (2014) introdujeron medidas

para evaluar el etnocentrismo a traves de la CETSCALE, que consiste en un
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cuestionario de 17 items. Esta escala se desarroll6 considerando el etnocentrismo
como un concepto psicologico que distingue entre el propio grupo (endogrupo) y
los grupos externos (exogrupos). Sin embargo, en la actualidad, se entiende el
etnocentrismo como un concepto psicosocial que también incorpora aspectos
culturales, segun esta perspectiva, los consumidores consideran que este tipo de
compras perjudica la economia nacional, provoca la pérdida de empleos y se
considera un comportamiento no patriético. En otras palabras, los consumidores
con un alto nivel de etnocentrismo desprecian los productos de otros paises

(exogrupos).

1.2.1.1. Conservadurismo

Una persona altamente conservadora, se orienta hacia el establecimiento, sigue y
defiende reglas estrictas, se adhiere a convenciones y da poco valor a las
actividades heddnicas(Ejiofor & Nkannebe, 2021). El conservadurismo puede
describirse como la inclinacion a mantener y preservar el orden social tradicional
que ha resistido la prueba del tiempo. Implica valorar las tradiciones y las
instituciones sociales establecidas que han demostrado su valia a lo largo del
tiempo y ser cauteloso acerca de aceptar cambios, si es que los acepta, solo de
manera gradual (Singarachchi & Weerasekera, 2023). En general, los estudios
realizados han encontrado que el conservadurismo esta inversamente relacionado
con la apreciaciéon de productos extranjeros, mientras que los productos nacionales
tienden a recibir valoraciones positivas. En consecuencia, se puede concluir que el
conservadurismo estd asociado de manera positiva con el etnocentrismo del

consumidor(Reategui, 2019).
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1.2.1.2. Apertura cultural

Las personas con apertura cultural, también Illamadas cosmopolitas, se
caracterizan por su tendencia a viajar con regularidad y relacionarse con individuos
de diversas culturas. Otra caracteristica destacada es su capacidad para
comprender y desear experimentar las diferencias culturales. En la actualidad, es
posible ser cosmopolita sin necesidad de salir de su pais de origen, gracias a la
influencia de los medios de comunicacién y a la presencia de diversas culturas
dentro del propio pais debido a la migracion. Este grupo muestran una actitud
positiva hacia los productos externos, lo cual contrasta con las caracteristicas del

etnocentrismo (Ejiofor & Nkannebe, 2021).

Por lo tanto, aquellos individuos que muestran un mayor rechazo a la apertura
cultural y no estan familiarizados con productos o servicios de otras culturas tienden
a tener una mayor propension al etnocentrismo en comparacion con aquellos que
tienen una exposicion limitada a aspectos de su propia cultura. Estos resultados
indican que la apertura cultural puede desempefiar un papel significativo en
fomentar actitudes mas acogedoras hacia productos y servicios de diferentes

culturas(Casado Cardenas, 2022).

Una mentalidad cosmopolita se caracteriza por tener lealtades diversas, tanto a
nivel local como extranjero, en lugar de estar centrada exclusivamente en una sola
lealtad, como lo seria en la orientacion etnocéntrica. Debido a que los cosmopolitas
evaltan los productos en funcion de sus cualidades y valores en lugar de su lugar
de origen, tienden a considerarse a si mismos como ciudadanos globales en lugar

de identificarse Unicamente con su pais de origen. Esto hace que sean mas
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propensos a reaccionar de manera positiva ante la idea de consumir productos
extranjeros. Esta mentalidad cosmopolita es ain mas destacada en paises en
desarrollo, ya que los productos importados suelen percibirse como de mayor
calidad que los productos nacionales. Por lo tanto, la apertura cultural del

consumidor tiene un impacto positivo en su intencion de comprar productos

extranjeros (Nguyen & Pham, 2021).

1.2.1.3. Colectivismo

Las personas con una mentalidad colectivista valoran mas los objetivos del grupo
o de la sociedad que los objetivos individuales. Sus acciones se centran en su
impacto en el grupo o la sociedad en su conjunto. Se asume que el colectivismo se
aplica a grupos, sociedades y culturas, y se relaciona con la responsabilidad hacia
la sociedad de manera similar a la actitud etnocéntrica, donde las personas se
sienten responsables de los productos fabricados en su propio pais. Por lo tanto,
las personas colectivistas pueden comprar productos importados por una
obligacién moral hacia su sociedad y son mas propensas que los consumidores

individualistas a sacrificar sus propios objetivos personales en beneficio de la

sociedad(Ejiofor & Nkannebe, 2021).

El colectivismo es un concepto s caracterizado por una orientacion social que
prioriza los objetivos colectivos sobre los individuales. Es un elemento clave de la
orientacion cultural. Las personas con una fuerte inclinacion hacia el colectivismo
tienden a exhibir una tendencia etnocéntrica mas pronunciada a favor de los
objetivos colectivos en lugar de los individuales(Singarachchi & Weerasekera,
2023).
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Se ha encontrado evidencia que sugiere una correlacion positiva entre el
colectivismo y el etnocentrismo del consumidor. En contraste, el individualismo
muestra una correlacion negativa con el etnocentrismo. Asi, los objetivos colectivos,
caracteristicos del colectivismo, tienden a seguir patrones de consumo
etnocentrista, mientras que los objetivos individuales, que son propios del

individualismo, se desvinculan del etnocentrismo(Casado Cardenas, 2022).

1.2.1.4. Patriotismo

El patriotismo es un profundo amor por la propia nacion y esta mas relacionado con
las barreras comerciales no arancelarias. Los consumidores patridticos suelen
preferir los productos nacionales sobre extranjeros, aunque las actitudes hacia
productos extranjeros tenian un impacto limitado. En otros casos, los consumidores
pueden amar profundamente a su pais, al mismo tiempo, mantener una mentalidad

abierta hacia perspectivas globales, lo que podria reducir la relacion directa entre

el patriotismo y las decisiones de compra(Ejiofor & Nkannebe, 2021).

Los consumidores que experimentan sentimientos de patriotismo tienen una fuerte
inclinacién hacia la adquisicion de productos de su propio pais. Este sentimiento a
menudo se ve reforzado por un sentido de culpa asociado a esta eleccion, lo que
fortalece aun mas la conexion entre el patriotismo y la intencion de comprar

productos locales (Sari & Lenggogeni, 2023).

El concepto de patriotismo del consumidor se refiere a la inclinacion de ciertos

compradores hacia productos nacionales en detrimento de los productos
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extranjeros. A pesar de que en el pasado estos términos se utilizaban de manera
intercambiable, actualmente se les atribuye significados distintos. El patriotismo se
define como el afecto que sienten los consumidores por los productos nacionales y
su rechazo hacia los productos extranjeros en el contexto del consumo. Este
sentimiento puede influir en las decisiones de compra tanto de manera directa, a
través de las emociones asociadas a los productos, como de manera indirecta,
mediante la evaluacion de las caracteristicas de los productos(Casado Céardenas,

2022).

1.2.2. Intencién de compra

Se define como la disposicién almacenada en la memoria humana que conducira a
una accion en el momento adecuado. Se considera que la intencion es una forma
de motivacién que predecird de manera constante el comportamiento humano hacia
una actividad especifica. Los expertos en marketing han dedicado mucha atencion
a explorar los factores que se encuentran detras de la intencion, ya que una mayor
intencion reflejaria una mayor probabilidad de llevar a cabo la accion (Nguyen &
Pham, 2021).

Histéricamente, la intencion de compra ha sido definida como los elementos que
influyen y motivan a los consumidores a adquirir productos y servicios. En otras
palabras, se trata de un proceso complejo relacionado con el comportamiento, las
percepciones y las actitudes de los clientes, lo que la convierte en una herramienta
valiosa para prever el proceso de compra. En los ultimos afios, debido a la
globalizacion del mercado, ha sido fundamental investigar qué influye en las
intenciones de compra de los consumidores en relacibn con productos

extranjeros(Singarachchi & Weerasekera, 2023).
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Cuando se trata de definir la intencién de compra, describirla como el factor que
motiva a un consumidor a seleccionar un producto en funcion de su pais de origen.
Este aspecto tiende a ser muy dinamico, y algunos argumentan que su influencia
puede asemejarse al concepto de etnocentrismo. Se ha demostrado que la eleccion
de un producto basada en su lugar de origen afecta la intencion de compra, la
mayoria de los estudios indican que los consumidores con tendencia etnocéntrica
suelen tener una percepcién negativa de los productos fabricados en el extranjero.
Ademas, se ha observado que el impacto del etnocentrismo en la intencion de

compra puede ser moderado por la necesidad(Reategui, 2019).

Las dimensiones de esta variable se fundamentan en la Teoria de la Conducta
Planificada de Ajzen y Fishbein (1977) citada por la cual sostiene que en este
modelo, las normas subjetivas, el control conductual percibido y las actitudes
influyen en la intencién, a su vez, afecta las acciones reales. Este modelo de TPB
ha sido ampliamente utilizado en estudios previos para explorar las intenciones de
comportamiento del consumidor. En investigaciones relacionadas con productos
alimentarios, se ha argumentado que el interés general del consumidor puede
determinarse a través de las normas personales que estan directamente
relacionadas con las intenciones de compra del consumidor, y estas normas
también pueden tener un efecto importante a través de las actitudes. Ademas, se
ha encontrado que las actitudes, las normas subjetivas y el control conductual
percibido estan significativamente relacionados con la intencion de compra(Manalu

& Adzimatinur, 2020).
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1.2.2.1. Actitud

La actitud hacia el comportamiento implica el nivel en que una persona evalla
positiva 0 negativamente ese comportamiento en particular. La norma subjetiva se
refiere a la presion social que una persona percibe, ya sea para llevar a cabo o
evitar ese comportamiento. La cantidad de esfuerzo dedicada a realizar el
comportamiento esta determinada por la actitud individual (Miguel et al., 2022).
Para ser mas precisos, si un consumidor tiene una vision positiva de un producto o
marca en particular, es mas probable que tenga la intencibn de comprarlo

(Reategui, 2019).

1.2.2.2. Norma subjetiva

Esta dimension mide el grado de influencia social para realizar o no realizar el
comportamiento. Esto se predice mediante la suma de las creencias normativas y
las motivaciones para cumplir. Se ha destacado la influencia que tienen las
personas significativas (amigos, familiares o colegas) en las decisiones
individuales. Por tanto, resulta de las creencias individuales sobre el grado en que
sus personas importantes aprobarian o desaprobarian el comportamiento, es decir,
la presion social que sienten sobre un comportamiento dado. Cuanto mas positiva
sea la norma subjetiva hacia un comportamiento en particular, mayores seran las
probabilidades de que se realice el comportamiento (Miguel et al., 2022). Por
ejemplo, cuando un entorno social respalda o promueve la compra de dicho

producto (alta norma subjetiva), esto refuerza ain mas su intencién de compra.
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1.2.2.3. Control conductual percibido

Se trata de como una persona percibe la facilidad o dificultad de realizar dicho
comportamiento. Aquellas personas que sienten que tienen un mayor control
conductual percibido tienden a tener una intencion mas sélida de llevar a cabo ese
comportamiento especifico. Se refiere a la dificultad de realizar el comportamiento,
reflejando experiencias pasadas o incluso anticipando obstaculos, y es un
determinante tanto de la intencibn de comportamiento como del comportamiento
real. Esta variable tiene dos componentes: la disponibilidad de recursos necesarios
para llevar a cabo el comportamiento (dinero, tiempo, etc.) y la confianza en uno
mismo del individuo para realizar el comportamiento (Miguel et al., 2022). Por otro
lado, si un consumidor siente que tiene limitaciones financieras u obstaculos para
realizar la compra, es decir, percibe un bajo control sobre el proceso de compra, es
menos probable que forme una intencion solida de adquirir el producto, incluso si

su actitud y las normas sociales son favorables(Reategui, 2019).

1.3. Definicion de términos basicos

CETSCALE: Es una herramienta de evaluacion conocida como Escala de
Tendencias de Etnocentrismo del Consumidor. Esta herramienta esta compuesta
por una serie de declaraciones que sirven para medir la predisposicion de los
consumidores a favorecer productos locales en detrimento de los importados(L. P.

Miguel et al., 2023).

Demanda: Este término hace referencia al interés y la capacidad econdmica de los

compradores para obtener ciertos bienes o servicios en el mercado. La demanda,
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en conjunto con la oferta, constituye la piedra angular de la economia de

mercado(Rittenberg & Tregarthen, 2013).

Estrategias de comercializacion: Se refiere al conjunto de tacticas y planes de
accion que una empresa implementa para promocionar y posicionar sus productos
entre el pablico objetivo, incluyendo la publicidad, las promociones, el marketing

directo, y la segmentacién del mercado(Kotler & Armstrong, 2008).

Importadores: Son entidades comerciales que se dedican a traer productos de otros
paises para su venta local, satisfaciendo asi una parte significativa de la demanda

de ciertos productos en el mercado nacional(Rittenberg & Tregarthen, 2013).

Mercado formal: Se trata del conjunto de transacciones comerciales que se llevan
a cabo de acuerdo con regulaciones legales vigentes, las cuales estan debidamente
documentadas y cumplen con las normativas de comercio(Rittenberg & Tregarthen,

2013).

Oferta: Representa el volumen de bienes y servicios que los productores estan
dispuestos y capacitados para vender, basandose en distintos factores del mercado

como el precio y la calidad(Rittenberg & Tregarthen, 2013).

Queso fresco: Este tipo de queso se caracteriza por su consumo casi inmediato

post- elaboracion, ya que no se somete a un proceso de envejecimiento,

manteniendo asi su frescura y sabor original(Mazzeo et al., 2009).
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Queso madurado: Se refiere a aquel queso que ha sido sometido a un proceso de
envejecimiento durante un tiempo especifico en condiciones controladas, lo que le

otorga sabores, texturas y aromas unicos y distintivos(Mazzeo et al., 2009).
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CAPITULO II. HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacion de hipotesis principal y derivadas

2.1.1. Hipotesis principal

Hg= Hay una influencia negativa del etnocentrismo del consumidor en la intencion

de compra de quesos maduros importados en Lima Metropolitana, 2023

2.1.2. Hipoétesis derivadas

1) Hay una influencia negativa del conservadurismo en la intencion de compra
de quesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana,
2023.

2) Hay influencia negativa del rechazo a la apertura cultural en la intencién de
compra de quesos maduros importados en consumidores de Lima
Metropolitana, 2023.

3) Hay una influencia negativa del colectivismo en la intencién de compra de
guesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana, 2023.

4) Hay una influencia negativa del patriotismo en la intencion de compra de

guesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana, 2023.

2.2. Variables y definicion operacional

2.2.1. Etnocentrismo del consumidor

El etnocentrismo del consumidor implica una actitud moral hacia la compra o
rechazo de productos foraneos, viendo la importacion como un dilema tanto moral

como social. Aquellos que muestran etnocentrismo en el consumo tienden a
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enfocarse en proteger la fortaleza de su grupo étnico, rechazando cualquier

producto que considere una amenaza para la integridad de su grupo, incluyendo

Dimensiones

Conservadurismo

Indicador 1: Preferencia de compra de quesos nacionales sobre importados

Indicador 2: Restriccion de importaciones a quesos no disponibles localmente

Indicador 3: Prioridad absoluta de compra de quesos nacionales

Indicador 4: Minimizacién de compra de quesos importados

Indicador 5: Prioridad de compra de quesos nacionales sobre importados

Apertura cultural

Indicador 1: Deseo de encarecer precios de importados

Indicador 2: Rechazo a dominio de importados en el mercado

Indicador 3: Deseo de gravar fiscalmente a importados

Colectivismo

Indicador 1: Apoyo a la produccién nacional de quesos

Indicador 2: Asociacion negativa de importados con productores locales

Indicador 3: Asociacion negativa de importados con industria nacional
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Patriotismo

Indicador 1: Orgullo y lealtad hacia quesos nacionales

Indicador 2: Deber patriético de comprar quesos nacionales

2.2.2. Intencién de compra

Se define como la disposicion almacenada en la memoria humana que conducira a
una accion en el momento adecuado. Se considera que la intencion es una forma
de motivacién que predecird de manera constante el comportamiento humano hacia
una actividad especifica. Los expertos en marketing han dedicado mucha atencion
a explorar los factores que se encuentran detras de la intencion, ya que una mayor
intencion reflejaria una mayor probabilidad de llevar a cabo la accion (Nguyen &

Pham, 2021).

Dimensiones

Actitud:

Indicador 1: Predisposicion a comprar quesos maduros importados

Indicador 2: Motivacién al comprar quesos maduros importados

Indicador 3: Recomendacion de compra de quesos maduros importados

Indicador 4: Rechazo a comprar quesos maduros nacionales
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Norma subjetiva:

Indicador 1: Percepcion de precio alto de quesos maduros importados

Indicador 2: Creencia que mayor consumo de importados aumenta su oferta

Indicador 3: Percepcion de calidad de quesos maduros importados

Indicador 4: Creencia de que importados son dafiinos para la salud

Control conductual percibido:

Indicador 1: Rechazo a comprar importados por su precio

Indicador 2: Desinterés ante promociones de quesos importados

Indicador 3: Preferencia absoluta por marcas/tipos de quesos importados

Indicador 1: Lealtad hacia marcas/tipos de quesos maduros importados
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA
3.1. Disefio metodolégico
Enfoque
Se adopté una metodologia cuantitativa, centrada en la evaluacion objetiva y el
analisis estadistico de las variables en cuestion. Se eligio este enfoque debido a su
eficacia en la produccion de resultados precisos y ampliamente aplicables

(Hernandez Sampieri et al., 2014).

Alcance
Se orienta dentro de un marco correlacional, enfocandose en explorar y
comprender las relaciones entre las distintas variables identificadas (Hernandez

Sampieri et al., 2014).

Tipo
Se ha diseflado como no experimental y de corte transversal, recolectando
informacion en un solo punto en el tiempo y evitando cualquier manipulacion de las

variables por parte de los investigadores (Hernandez Sampieri et al., 2014).

Disefio
Se ha seleccionado un disefio descriptivo-correlacional. Esta aproximacion permite
una exploracién detallada y un analisis de las interacciones entre las variables, sin

intentar determinar causas y efectos (Hernandez Sampieri et al., 2014).
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3.2. Diseflo muestral
Poblacion: Se centra en el total de habitan en de Lima Metropolitana a diciembre

de 2023, estimada en 10.5 millones de habitantes.

Criterios de Inclusion y Exclusion:
e Participaran en el estudio aquellos que cumplan con los criterios de
inclusion:
e Edad mayor de 18 afios
¢ Residente en distritos de NSE AB como Miraflores, San Borja, San
Isidro, Molina, Surco y San Miguel.
Se excluyen los que tengan los siguientes criterios:
e Personas que nunca han consumido quesos madurados o0 no lo
conocen.

e Personas con cuestionarios incompletos.

Muestra: La seleccion de la muestra se realizé de forma no probabilistica a
conveniencia, abarcando una cuota de 150 habitantes que cumplen los criterios de

seleccion (Hernandez Sampieri et al., 2014).

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

La obtencién de datos se llevd a cabo mediante la técnica de la encuesta. El
instrumento fue un cuestionario estructurado. La variable de etnocentrismo del
consumidor se ha adaptado del cuestionario CETSCALE (Miguel et al., 2023) y

conté con 14 items. La variable de intencién de compra se adaptdé de (Reategui,
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2019) y consta de 12 items. Para la validacion se recurrid al criterio de 3 expertos

y la confiabilidad se estimé mediante el alfa de Cronbach procurando un alfa>0.60.

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para procesar los datos se uso estadistica descriptiva como tablas de frecuencia y
medidas de resumen. Para comprobar las hipétesis se usara la técnica de rho de

Spearman mediante el programa SPSS 25.

3.5. Aspectos éticos

Se mantuvo la privacidad y el anonimato de los participantes. Se obtuvo su
consentimiento informado, asegurando que comprendieran los propdsitos del

estudio y garantizando la voluntariedad de su contribucion.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

Tabla 1.

Nivel de etnocentrismo en consumidores de Lima Metropolitana (n=150)

Bajo Moderado Alto
% n % %
Patriotismo 40 26.7% 85 56.7% 25 16.7%
Etnocentrismo 15 10.0% 115 76.7% 20 13.3%
Conservadurismo 30 20.0% 110 73.3% 10 6.7%
Colectivismo 10 6.7% 110 73.3% 30 20.0%
Rechazo a la 35 23.3% 95 63.3% 20 13.3%

apertura cultural

De acuerdo con los datos presentados, la mayoria de los encuestados (76.7%) en
Lima Metropolitana muestran un nivel moderado de etnocentrismo, mientras que
un 10% tienen niveles bajos y un 13.3% tienen niveles altos. En términos de las
diferentes dimensiones del etnocentrismo, el 56.7% cae en el rango moderado de
patriotismo, el 26.7% en el bajo y el 16.7% en el alto. En cuanto al conservadurismo,
el 73.3% se encuentra en el nivel moderado, el 20% en el bajo y el 6.7% en el alto.
En relacion al colectivismo, el 73.3% de los participantes tienen un nivel moderado,
mientras que el 6.7% tienen un nivel bajo y el 20% tienen un nivel alto. En lo que
respecta al rechazo a la apertura cultural, la mayoria se sitda en el nivel moderado
con un 63.3%, seguido por el nivel bajo (23.3%) y luego el alto (13.3%). Estos
resultados sugieren que la mayoria de los consumidores en Lima tienen una
postura intermedia en cuanto a su preferencia por productos nacionales sobre
importados, aunque hay minorias en los extremos de alta puntuacion en

etnocentrismo.
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Tabla 2.
Nivel de intencién de compra de quesos madurados importados en consumidores

de Lima Metropolitana (n=150)

Bajo Moderado Alto
n % n % n %
Intencién de compra 20 13.3% 130 86.7% 0 0.0%
Actitud 85 56.7% 55 36.7% 10 6.7%
Norma subjetiva 0 0.0% 105 70.0% 45 30.0%
Percepcion de control 15 10.0% 120 80.0% 15 10.0%

Segun los datos presentados, la mayoria de los consumidores encuestados en
Lima (86.7%) exhiben una intencién de compra de quesos maduros importados en
un nivel moderado, mientras que un 13.3% muestran niveles bajos y ninguno indica

niveles altos.

En cuanto a la actitud hacia la compra de estos productos, los niveles bajos
predominan (56.7%), seguidos por los moderados (36.7%) y en menor medida los
altos (6.7%). En cuanto a la norma subjetiva, la mayoria (70%) se sitta en el nivel
moderado, con un 30% en el nivel alto, pero ninguno en el nivel bajo. Respecto a
la percepcion de control, un 80% muestra un nivel moderado, mientras que un 10%

se encuentra, tanto en los niveles bajo como alto.

Asi, la mayoria de los encuestados exhiben una intencion de compra moderada de
guesos importados, sin embargo, muestran una actitud predominantemente
desfavorable hacia su adquisicién. Las creencias normativas y de control de los
participantes tienden a ser moderadas con respecto a este comportamiento de

compra.
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4.2. Resultados inferenciales

4.2.1. Pruebade normalidad

Ho= Los datos de las variables siguen una distribucion normal

Hi= Los datos de las variables no siguen una distribucion normal

Estadistico de prueba= Z de Kolmogorov-Smirnov

Regla de decision= Se rechaza la Ho si p-valor<0.05, de lo contrario se acepta

Tabla 3.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para normalidad (n=150)

Estadistico Sig. Asintotica
N de prueba (bilateral)
Etnocentrismo 150 0.129 p<0.001
Intencion de compra 150 0.124 p<0.001

Segun los resultados, se observan valores de significancia menores a 0,05; tanto

para la variable etnocentrismo (p<0,001) como para la variable intenciéon de compra

(p<0,001), por tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipoétesis

alternativa. Esto implica que, existen evidencias para afirmar que los datos de las

variables etnocentrismo e intencion de compra no provienen de una distribucion

normal. Por ello, se utilizaron estadisticos no paramétricos para el analisis

correlacional entre dichas variables, tal como el Rho de Spearman.
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4.2.2. Prueba de hipétesis

Hipotesis general

Ho= No existe una influencia negativa del etnocentrismo en la intencion de compra

de quesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana, 2023.

Hi= Existe una influencia negativa del etnocentrismo en la intencion de compra de

guesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana, 2023.

Estadistico de prueba=r de Spearman

Regla de decision= Se rechaza la Ho si p-valor<0.05, de lo contrario se acepta

Tabla 4.
Prueba de hipétesis general (n=150)

Hipotesis general Resultado

Etnocentrismo vs Intencidn de compra r de Spearman = -0.596
p < 0.01.

Segun los resultados obtenidos, se observa una relacion moderadamente negativa
(rho = -0.596) entre los niveles de etnocentrismo y la disposicion a comprar quesos
maduros importados. Esta asociacion es estadisticamente significativa (p < 0.01).
Por tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se concluye que existe una relacion inversa
entre el etnocentrismo y la intencibn de compra de quesos importados en los

consumidores de Lima Metropolitana en 2023.
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Hipotesis especifica 1

Ho= No existe una influencia negativa del conservadurismo en la intencién de
compra de quesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana,

2023.

Hi= Existe influencia negativa del conservadurismo en la intencion de compra de

guesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana, 2023.

Estadistico de prueba =r de Spearman

Regla de decision= Se rechaza la Ho si p-valor<0.05, de lo contrario se acepta

Tabla 5.

Prueba de hipétesis especifica 1 (n=150)

Hipotesis especifica 1 Resultado

Conservadurismo vs Intencion de r de Spearman = -0.528

compra p <0.01.

Los hallazgos revelan una correlacion moderadamente negativa (rho = -0.528)
entre el conservadurismo y la propension a adquirir quesos maduros importados.
Este vinculo mostré significancia estadistica (p < 0.01), lo que conlleva a rechazar
la hipotesis nula y a afirmar que existe una relacion inversa entre el
conservadurismo y la intencibn de compra de quesos importados entre los

consumidores de Lima Metropolitana en 2023.
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Hipotesis especifica 2

Ho= No existe una influencia negativa del rechazo a la apertura cultural en la
intencion de compra de quesos maduros importados en consumidores de Lima

Metropolitana, 2023.

Hi= Existe influencia negativa del rechazo a la apertura cultural en la intencion de
compra de quesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana,

2023.

Estadistico de prueba =r de Spearman

Regla de decision= Se rechaza la Ho si p-valor<0.05, de lo contrario se acepta

Tabla 6.

Prueba de hipétesis especifica 2 (n=150)

Hipotesis especifica 2 Resultado
Rechazo a la apertura cultural vs r de Spearman =-0.533
Intencion de compra p <0.01.

Los hallazgos revelan una correlacion moderadamente negativa (rho = -0.533)
entre el rechazo a la apertura cultural y la propensién a adquirir quesos maduros
importados. Este vinculo mostro significancia estadistica (p < 0.01), lo que conlleva
a rechazar la hipotesis nula y a afirmar que existe una relacion inversa entre refutar
a la apertura cultural y la intencion de compra de quesos importados entre los

consumidores de Lima Metropolitana en 2023.
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Hipotesis especifica 3

Ho= No existe una influencia negativa del colectivismo en la intencion de compra de

guesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana, 2023.

Hi= Existe influencia negativa del colectivismo en la intencion de compra de quesos

maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana, 2023.

Estadistico de prueba =r de Spearman

Regla de decision= Se rechaza la Ho si p-valor<0.05, de lo contrario se acepta

Tabla 7.

Prueba de hipétesis especifica 3 (n=150)

Hipotesis especifica 3 Resultado

Colectivismo vs Intencion de compra r de Spearman = -0.524

p < 0.01.

Los resultados indican una correlacion moderadamente negativa (rho = -0.524)
entre el colectivismo y la disposicion a comprar quesos maduros importados. Esta
asociacion mostré ser estadisticamente significativa (p < 0.01), lo que lleva a
rechazar la hipétesis nula y a concluir que hay una relacion inversa entre el
colectivismo y la intencion de compra de quesos importados entre los consumidores

de Lima Metropolitana en 2023.
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Hipotesis especifica 4

Ho= No existe una influencia negativa del patriotismo en la intencién de compra de

guesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana, 2023.

Hi= Existe influencia negativa del patriotismo en la intencion de compra de quesos

maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana, 2023.

Estadistico de prueba =r de Spearman

Regla de decision= Se rechaza la Ho si p-valor<0.05, de lo contrario se acepta

Tabla 8.
Prueba de hipétesis especifica 4 (n=150)

Hipotesis especifica 4 Resultado

Patriotismo vs Intencién de compra r de Spearman = -0.546

p < 0.01.

Los datos revelan una correlacion moderadamente negativa (rho = -0.546) entre el
patriotismo y la disposicion a adquirir quesos maduros importados. Esta relacion
demostrd ser significativa desde el punto de vista estadistico (p < 0.01), lo que
implica el rechazo de la hipétesis nula y la conclusiéon de que existe una asociacion
inversa entre el patriotismo y la intencién de compra de quesos importados entre

los consumidores de Lima Metropolitana en 2023.
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CAPITULO V. DISCUSION

Los hallazgos del estudio sugieren que el etnocentrismo tiene una influencia
negativa moderada en la intencion de compra de quesos importados en los
consumidores de Lima Metropolitana en 2023. Esta relacion es consistente con los
hallazgos previos. En efecto, se coincide con Nguyen & Pham (2021) y Trelles
(2019) quienes encontraron que el etnocentrismo influye significativamente en las
decisiones de compra de productos internacionales y nacionales. Por otro lado y en
el ambito nacional, Bazan et al. (2023) y Reategui (2019) también encontraron que
el etnocentrismo puede influir en las decisiones de compra de los consumidores.
Ademas, se concuerda con Dongo & Segales (2014) quienes encontraron una

asociacion entre el patriotismo y el etnocentrismo.

Estos hallazgos confirman el papel del etnocentrismo como predictor clave de la
intencién de compra de productos importados. Esto destaca la importancia para las
empresas de considerar estas actitudes culturales al desarrollar estrategias de
marketing internacional. En consecuencia, se confirma la vision tedrica que los
individuos con un alto nivel de etnocentrismo ven la compra de productos
importados como perjudicial para la economia local mostrando una inclinaciéon
hacia el proteccionismo para preservar el bienestar economico de sus

conciudadanos (Bizumic, 2019).

En cuanto al primer objetivo, se confirma con la correlacion negativa entre el
conservadurismo y la propension a adquirir quesos maduros importados por parte
de los consumidores de Lima Metropolitana en 2023. Los antecedentes

presentados también sugieren una estrecha vinculacion entre el conservadurismo
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y las actitudes de los consumidores hacia los productos extranjeros.
Especificamente, la investigacion realizada por Dongo & Segales (2014) indica que
el conservadurismo esta inversamente relacionado con la apreciacion de productos
importados, lo que implica que las personas con inclinaciones conservadoras
suelen preferir productos nacionales. Asimismo, investigaciones anteriores como la
de Ejiofor & Nkannebe (2021) respaldan esta asociacion al indicar que el
conservadurismo esta positivamente asociado al etnocentrismo del consumidor, lo
gue sugiere una mayor preferencia por productos locales en detrimento de los

extranjeros.

En cuanto al segundo objetivo, se hallé una relacion entre el rechazo a la apertura
cultural y la disposicibn a comprar quesos maduros importados entre los
consumidores de Lima Metropolitana en 2023. Esto indica que los consumidores
gue muestran una actitud negativa hacia la apertura cultural tienden a tener menos
interés en adquirir productos importados como los quesos maduros. Este
descubrimiento reafirma la influencia significativa de las actitudes culturales en las
decisiones de compra de los consumidores, especificamente en el &mbito de los
productos alimenticios importados. Asimismo, se coincide con el hecho que, la
apertura cultural se relaciona con una actitud mas receptiva hacia los productos
extranjeros, como se menciona en las investigaciones previas y en la literatura
adicional citada. Por ejemplo, se ha destacado que la exposicion a diversas culturas
puede generar una predisposicién mas favorable hacia el consumo de productos

importados (Ejiofor & Nkannebe, 2021; Casado Cardenas, 2022).

Los resultados del tercer objetivo, muestran una correlacion moderadamente
negativa entre el colectivismo y la intencién de adquirir quesos maduros importados

entre los consumidores de Lima Metropolitana en 2023, sugiriendo asi una relacion
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inversa entre estas variables. Esto indica que los consumidores con actitudes mas
colectivistas tienden a mostrar una menor intencion de compra de productos
importados, como los quesos maduros. En este mismo sentido, Bazan et al. (2023)
destacaron el impacto positivo que tiene la marca colectiva Peru en las decisiones
de compra de los consumidores en Lima. De igual forma, se coincide con Reategui
(2019) quien encontro que el etnocentrismo influye en la disposicion a adquirir café
local en Tarapoto. Otros estudios también sugieren una correlacion positiva con el
etnocentrismo, indicando que los consumidores que priorizan objetivos grupales
tienden a mostrar una menor disposicién a comprar productos importados (Ejiofor

& Nkannebe, 2021; Singarachchi & Weerasekera, 2023; Casado Cardenas, 2022).

Los resultados del cuarto objetivo muestran una correlacion moderadamente
negativa entre el patriotismo y la disposicion a comprar quesos maduros importados
entre los consumidores de Lima Metropolitana en 2023. Al analizar estos hallazgos
en relacién con investigaciones anteriores, especificamente se coincide con Dongo
& Segales (2014) quienes descubrieron una correlacion negativa entre el
patriotismo y el etnocentrismo en los consumidores, sugiriendo que aquellos con
un alto sentido de patriotismo tienden a tener una menor inclinacion hacia actitudes

etnocéntricas que favorecen los productos nacionales.

Ademas, otros estudios como el de Sari & Lenggogeni (2023) también han
resaltado la influencia del patriotismo en las decisiones de compra de los
consumidores, destacando cémo el amor por los productos nacionales puede
afectar la eleccion de estos sobre los productos extranjeros. De esta manera, estos
resultados resaltan la importancia del patriotismo como un factor determinante en
las preferencias de compra de los consumidores, especialmente, en lo que respecta

a productos importados como los quesos maduros.
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Los resultados poseen implicancias practicas al servir de insumos a tener en cuenta
al elaborar estrategias de marketing internacional dirigidas al mercado peruano. No
obstante, se advierte que la muestra seleccionada de manera conveniente y la
limitacion geografica a Lima restringen la generalizacion de estos resultados a
todos los consumidores peruanos. Se insta a llevar a cabo investigaciones mas
exhaustivas en otras regiones del pais para validar estos hallazgos y considerar las
posibles variaciones regionales. A pesar de estas limitaciones, los resultados
proporcionan una valiosa perspectiva inicial sobre cémo abordar las creencias
etnocéntricas en el marketing de productos importados, especialmente en el ambito

alimenticio.
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CONCLUSIONES

Se corroboré una influencia negativa entre el etnocentrismo y la intencién de
compra de quesos maduros importados entre los compradores de Lima
Metropolitana en 2023 (rho=-0.596; p<0.01). Este hallazgo implica exige que las
companiias importadoras tomen en cuenta estas actitudes culturales al elaborar sus

estrategias de marketing internacional dirigidas al mercado peruano.

Se corroboro la influencia negativa entre el conservadurismo y la inclinacion a
adquirir quesos maduros importados entre los consumidores de Lima Metropolitana

en 2023 (rho=-0.528; p<0.01).

Se confirmé la influencia negativa entre el rechazo a la apertura cultural y la
propension a adquirir quesos maduros importados en consumidores de Lima

Metropolitana en 2023(rho=-0.533; p<0.01).

Se reafirmd la influencia negativa entre el colectivismo y la propension a adquirir
guesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana en

2023(rh0=-0.524; p<0.01).

Se ratificé una influencia negativa entre el patriotismo y la disposicion a adquirir
guesos maduros importados en consumidores de Lima Metropolitana en

2023(rho=-0.546; p<0.01).
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las empresas importadoras de quesos maduros disefien
estrategias que contrarresten las actitudes etnocéntricas de los consumidores,
destacando los beneficios de la diversidad culinaria o apelando a valores

cosmopolitas en ciertos segmentos de mercado.

Se recomienda a las empresas vincular los quesos maduros importados con el
concepto de conservadurismo, como una manera de atraer a los sectores mas

tradicionalistas del mercado.

Se aconseja a los administradores destacar la apertura y el caracter multicultural
del Peru, asi como los beneficios del intercambio gastronomico global para mejorar

la aceptacion de los quesos maduros importados.

Se sugiere que las empresas importadoras enfaticen el colectivismo o apoyo a los
productores locales a través de alianzas de distribucion, con el fin de fomentar una

sensacion de beneficio colectivo.

Se recomienda a las empresas fabricantes resaltar el origen nacional de otros

insumos del producto final para atraer al segmento de consumidores patriotas.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

Pregunta de
investigacion

Objetivos

Hipotesis

Instrumento
de
recoleccion

Variables/ dimensiones

¢Cual es la
influencia del
etnocentrismo en la
intencién de

compra de quesos
maduros
importados en
consumidores de
Lima
Metropolitana,
2023?

Objetivo general

*Determinar la influencia del
etnocentrismo en la intencién de
compra de quesos maduros
importados en consumidores
Lima Metropolitana, 2023.

Objetivos especificos

* Determinar la influencia del
conservadurismo en la intencién
de compra de quesos maduros
importados en consumidores de
Lima Metropolitana, 2023.

» Determinar la influencia del
rechazo a la apertura cultural en
la intencion de compra de
quesos maduros importados en
consumidores de Lima
Metropolitana, 2023.

* Determinar la influencia del
colectivismo en la intencién de
compra de quesos maduros
importados en consumidores de
Lima Metropolitana, 2023.

Hipotesis general

Existe influencia negativa del
etnocentrismo en la intencion
de compra de quesos maduros
importados en consumidores
de Lima Metropolitana, 2023.

Hipotesis especificas

« Existe influencia negativa del
conservadurismo en la
intencién de compra de quesos
maduros importados en
consumidores de Lima
Metropolitana, 2023.

* Existe influencia negativa del
rechazo a la apertura cultural
en la intencién de compra de
guesos maduros importados en
consumidores de Lima
Metropolitana, 2023.

« Existe influencia negativa del
colectivismo en la intencién de
compra de quesos maduros

Cuestionario
estructurado

Variable 1: Etnocentrismo
Dimensiones:

e Conservadurismo
e Rechazo a la
apertura cultural
e Colectivismo
e Patriotismo

Variable 2:
compra

Intencién de

Dimensiones:

e Actitud

e Norma subjetiva

e Percepcion de
control




» Determinar la influencia del
patriotismo en la intencién de
compra de quesos maduros
importados en consumidores de
Lima Metropolitana, 2023.

importados en consumidores
de Lima Metropolitana, 2023.

* Existe influencia negativa del
patriotismo en la intencion de
compra de quesos maduros
importados en consumidores
de Lima Metropolitana, 2023.
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INSTRUMENTO

Lea detenidamente cada una de las siguientes afirmaciones sobre la compra de
guesos maduros importados y marque con una “X” la opcion con la que se identifica.
Su respuesta debe ser lo mas veraz y honesta posible. (1=Totalmente en
desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=indiferente, 4=De acuerdo, 5= Totalmente de

acuerdo).

Etnocentrismo del consumidor

Conservadurismo

Los peruanos deberiamos comprar quesos peruanos
siempre, en lugar de importados.

Soélo deberian importarse quesos gue no se produzcan en
Pera.

Lo mejor es comprar siempre quesos peruanos.

Deberia minimizarse la compra de quesos importados.

Prefiero quesos peruanos antes que importados.

Colectivismo

Compremos quesos peruanos para mantener la produccion
nacional.

Comprar quesos importados perjudica a productores
peruanos.

Comprar quesos importados perjudica la produccion
nacional.

Patriotismo

Prefiero los quesos peruanos siempre.

Un peruano deberia comprar quesos peruanos.

Rechazo a la apertura cultural

Deberian incrementarse aranceles a quesos importados.

No deberia permitirse que empresas extranjeras inunden
nuestro mercado.

Deberian gravarse con impuestos los quesos importados

Intencién de compra

Actitud

Los limefios siempre estamos predispuestos a comprar
guesos maduros importados.

Me siento motivado cuando compro quesos maduros
importados.

Siempre recomiendo a mis familiares y amigos comprar
guesos maduros importados.

Evito comprar quesos maduros nacionales.

Norma subjetiva

Los quesos maduros importados siempre son caros.

Si compro mas quesos maduros importados, crecera la
oferta en el mercado peruano.

Siempre compro quesos maduros importados de calidad.

Los quesos maduros importados son dafiinos a la salud.

Control conductual percibido

No compraria quesos maduros importados asi sean mas
baratos que los nacionales.
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Las promociones sobre quesos maduros importados no me
motivan a comprarlos.

Si no encuentro el queso maduro importado que busco,
prefiero no comprar nada.

Siempre compro mi queso maduro importado favorito
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SAN MARTIN DE PORRES

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Instrucciones:
Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia, claridad, coherencia y relevancia,
el numero que corresponda, segun su evaluacidn basad en la presente rubrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracién
1 2 3 4
1. SUFICIENCIA: Los items no son | Los items miden algin | Se deben incrementar
Los items que pertenecen a suficientes para medir | aspecto de la dimension | algunos items para | Los items son
una misma dimensién o la  dimension o | o indicador, pero no | poder  evaluar la | suficientes.
indicador son suficientes para indicador. corresponden a la | dimensién o indicador
obtener la medicion de ésta. dimensién total. completamente.
2. CLARIDAD: El item no es claro. El item requiere varias | Se  requiere  una | Elitem es claro,
El item se comprende modificaciones o una | modificacion muy | tiene semantica y

facilmente, es decir su
sintactica y semantica son
adecuadas.

modificacion muy
grande en el uso de las
palabras de acuerdo
con su significado o por
la ordenacién de las
mismas.

especifica de algunos
de los términos del item.

sintaxis adecuada.

3. COHERENCIA:

El item tiene relacion logica con
la dimensién o indicador que
esta midiendo.

El item no tiene
relacién logica con la
dimension o indicador.

El item tiene una
relacién tangencial con
la dimension 0
indicador.

El item tiene una
relacién regular con la
dimensién o indicador
que esta midiendo

El item se
encuentra
completamente
relacionado con la
dimension o
indicador que esta
midiendo.

4. RELEVANCIA:

El item es esencial 0
importante, es decir debe ser
incluido.

El item puede ser
eliminado sin que se
vea afectada Ia
medicion de la
dimension o indicador.

El item tiene alguna
relevancia, pero otro
item  puede  estar
incluyendo lo que éste
mide.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

El item es muy
relevante y debe ser
incluido.

Fuente: Adaptado de: www.humana.unal.co/psicometria/files/7113/8574/5708/articulo3_juicio_de_experto_27-36.pdf
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLAN°1
Variable 1 ETNOCENTRISMO

64

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario Escala CETSCALE

Autor del Instrumento

Adaptado por Luis Enrique Serna Carhuapoma

Variable 1:

ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR

Poblacién:
© 8 | =
e 8|2 |¢g

Dimension / Indicador tems S g S g Observaciones ylo
5 6|6 | = recomendaciones
(7] o o

D1 Los peruanos deberiamos comprar 4 | 4 | 4

Conservadurismo /| quesos peruanos siempre, en lugar de | 4

Preferencia de compra | importados.

de quesos nacionales

sobre importados

D1 Sélo deberian importarse quesos que no 4 |14 |4

Conservadurismo / | se produzcan en Peru.

Restriccion de 4

importaciones a quesos

no disponibles

localmente

D1 Lo mejor es comprar siempre quesos

Conservadurismo /| peruanos. 4 |4 |4 |4

Prioridad absoluta de

compra de quesos

nacionales

D1 Deberia minimizarse la compra de 4 4

Conservadurismo /| quesos importados. 4 4

Minimizacién de compra

de quesos importados

D1 Prefiero quesos peruanos antes que

Conservadurismo / | importados. 4 |4

Prioridad de compra de 4 3

quesos nacionales

sobre importados

D2 Apertura Cultural / | Comprar quesos importados perjudica |4 (4 |4 |4

Asociacion negativa de | lo nuestro.

importados con el pais

D2 Apertura Cultural / | Deberian incrementarse aranceles a 4

Deseo de encarecer | quesos importados. 4 4 4

precios de importados

D2 Apertura Cultural / | No deberia permitirse que empresas

Rechazo a dominio de | extranjeras inunden nuestromercado. |4 (4 |4 |4

importados en el

mercado
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D2 Apertura Cultural /
Deseo de  gravar
fiscalmente a
importados

Deberian gravarse con impuestos los
quesos importados

D3 Colectivismo / Apoyo
a la produccion nacional
de quesos

Compremos quesos peruanos para
mantener la produccion nacional.

D3  Colectivismo /
Asociacion negativa de
importados con
productores locales

Comprar quesos importados perjudica a
productores peruanos.

D3  Colectivismo /
Asociacion negativa de
importados con
industria nacional

Comprar quesos importados perjudica
la produccién nacional.

D4 Patriotismo / Orgullo
y lealtad hacia quesos
nacionales

Prefiero los quesos peruanos siempre.

D4 Patriotismo / Deber
patridtico de comprar
quesos nacionales

Un peruano deberia comprar quesos
peruanos.

Nota: Inserte mas filas
de acuerdo a su
instrumento

Firma de validador experto
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N° 2
VARIABLE 2 Intencién de compra

66

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario Escala CETSCALE

Autor del Instrumento

Adaptado por Luis Enrique Serna Carhuapoma

Variable 2;

INTENCION DE COMPRA

Poblacion:

Dimensidn / Indicador

items

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones y/o
recomendaciones

D1 Actitud /
Predisposicion a
comprar quesos
maduros importados

estamos
quesos

Los  limefios
predispuestos  a
maduros importados.

siempre
comprar

~

N

N

D1 Actitud / Motivacion
al comprar quesos
maduros importados

Me siento motivado cuando compro
quesos maduros importados.

D1 Actitud /
Recomendacion de
compra de quesos
maduros importados

Siempre recomiendo a mis familiares y
amigos comprar quesos maduros
importados.

D1 Actitud / Rechazo a
comprar quesos
maduros nacionales

Evito  comprar maduros

nacionales.

quesos

D2 Norma subjetiva /
Percepcion de precio
alto de quesos maduros
importados

Los quesos maduros
siempre son caros.

importados

D2 Norma subjetiva /
Creencia que mayor
consumo de importados
aumenta su oferta

Si compro mas quesos maduros
importados, crecera la oferta en el
mercado peruano.

D2 Norma subjetiva /
Percepcion de calidad
de quesos maduros
importados

Siempre compro quesos maduros
importados de calidad.

D2 Norma subjetiva /
Creencia de que
importados son dafinos
para la salud

Los quesos maduros importados son
dafiinos a la salud.

D3 Control conductual
percibido / Rechazo a
comprar importados por
Su precio

No compraria  quesos maduros
importados asi sean mas baratos que
los nacionales.
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D3 Control conductual | Las  promociones sobre  quesos

percibido / Desinterés | maduros importados no me motivan a 4 4

ante promociones de | comprarlos. 4
quesos importados 4

D3 Control conductual | Si no encuentro el queso maduro

percibido / Preferencia | importado que busco, prefiero no 4
absoluta por | comprar nada. 3 4
marcas/tipos de quesos 4

importados

D3 Control conductual | Siempre compro mi queso maduro 4 4 |4
percibido / Lealtad hacia | importado favorito

marcas/tipos de quesos 4

maduros importados

Nota: Inserte mas filas

de acuerdo a su

instrumento

Firma de validador experto
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
Tipo de validador: Interno () Externo ( X )
[Docente USMP]
Apellidos: y Fernandez Infanzén Shirley
nombres:
Sexo: Hombre ( )  Mujer ( X)
Profesion: Lic. Administracion de Negocios Internacionales.
Grado académico Licenciado! ( X) Maestro () Doctor ()
Afos de De5a10(X ) De11a15( ) De 16220 ) De 21 amés ()

experiencia laboral

Solamente para validadores externos

Organizacioén donde
labora:

ELECTRO FERRO CENTRO SAC

Cargo actual:

Comprador Internacional

contacto

Area de i
e Importaciones

especializacion

N° telefonico de 941491400

Correo electronico
de contacto

Correo institucional: sfernandez.in93@gmail.com

Medio de
preferencia para
contactarlo

Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico del alumno.

Por teléfono () Por correo electrénico ( X )

etk

T WEcTo

Firma Validador Experto

! Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado académico
de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el tema de investigacién del
alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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SAN MARTIN DE PORRES

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
Instrucciones:

Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia, claridad, coherencia y relevancia,
el nimero que corresponda, segun su evaluacion basad en la presente rubrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracion
1 2 3 4
1. SUFICIENCIA: Los items no son | Los items miden algin | Se deben incrementar
Los items que pertenecen a suficientes para medir | aspecto de la dimensién | algunos items para | Los items son
una misma dimension o la  dimension o | o indicador, pero no | poder evaluar la | suficientes.
indicador son suficientes para indicador. corresponden a la | dimension o indicador
obtener la medicion de ésta. dimension total. completamente.
2. CLARIDAD: El item no es claro. El item requiere varias | Se  requiere  una | Elitem es claro,
El item se comprende modificaciones o una | modificacion muy | tiene semantica y

facilmente, es decir su
sintactica y seméntica son
adecuadas.

modificacion muy
grande en el uso de las
palabras de acuerdo
con su significado o por
la ordenacion de las
mismas.

especifica de algunos
de los términos del item.

sintaxis adecuada.

3. COHERENCIA:

El item tiene relacion Idgica con
la dimensién o indicador que
esté midiendo.

El item no tiene
relacion logica con la
dimension o indicador.

El item tiene wuna
relacién tangencial con
la dimension 0
indicador.

El item tiene una
relacion regular con la
dimension o indicador
que esta midiendo

El item se
encuentra
completamente
relacionado con la
dimensién o
indicador que esta
midiendo.

4. RELEVANCIA:

El item es esencial o
importante, es decir debe ser
incluido.

El item puede ser
eliminado sin que se
vea afectada la
medicion de la
dimensién o indicador.

El item tiene alguna
relevancia, pero otro
ftem puede estar
incluyendo lo que éste
mide.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

El item es muy
relevante y debe ser
incluido.

Fuente: Adaptado de: www.humana.unal.co/psicometria/files/7113/8574/5708/articulo3_juicio_de_experto_27-36.pdf

Santa Anita, 02 de febrero del 2024



http://www.humana.unal.co/psicometria/files/7113/8574/5708/artículo3_juicio_de_experto_27-36.pdf

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLAN°1
Variable 1 ETNOCENTRISMO

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario Escala CETSCALE

Autor del Instrumento

Adaptado por Luis Enrique Serna Carhuapoma

Variable 1:

ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR

Poblacion:

Dimensidn / Indicador

ftems

Claridad

Observaciones y/o
recomendaciones

D1

Conservadurismo  /
Preferencia de compra
de quesos nacionales
sobre importados

| Suficiencia
| Coherencia
| Relevancia

SN

Los peruanos deberiamos comprar
quesos peruanos siempre, en lugar de
importados.

D1

Conservadurismo  /
Restriccion de
importaciones a quesos
no disponibles
localmente

S6lo deberian importarse quesos queno | 4 | 4 4 |4
se produzcan en Peru.

D1
Conservadurismo  /
Prioridad absoluta de
compra de quesos
nacionales

Lo mejor es comprar siempre quesos |4 |4 4 |4
peruanos.

D1

Conservadurismo  /
Minimizacion de compra
de quesos importados

Deberia minimizarse la compra de |4 |3 4 |4
quesos importados.

D1

Conservadurismo ~ /
Prioridad de compra de
quesos  nacionales
sobre importados

Prefiero quesos peruanos antes que |4 |4 4 |4
importados.

D2 Apertura Cultural /
Asociacion negativa de
importados con el pais

Comprar quesos importados perjudicalo | 4 | 4 4 |4
nuestro.

D2 Apertura Cultural /
Deseo de encarecer
precios de importados

Deberian incrementarse aranceles a |4 | 4 4 4
quesos importados.

D2 Apertura Cultural /
Rechazo a dominio de
importados en el
mercado

No deberia permitirse que empresas |4 | 4 4 |4
extranjeras inunden nuestro mercado.




D2 Apertura Cultural /
Deseo de gravar

Deberian gravarse con impuestos los
quesos importados

fiscalmente a
importados
D3 Colectivismo / Apoyo | Compremos quesos peruanos para

a la produccion nacional
de quesos

mantener la produccion nacional.

D3 Colectivismo /
Asociacion negativa de
importados con
productores locales

Comprar quesos importados perjudica a
productores peruanos.

D3 Colectivismo /
Asociacion negativa de
importados con
industria nacional

Comprar quesos importados perjudica la
produccién nacional.

D4 Patriotismo / Orgullo
y lealtad hacia quesos
nacionales

Prefiero los quesos peruanos siempre.

D4 Patriotismo / Deber
patriético de comprar
quesos nacionales

Un peruano deberia comprar quesos
peruanos.

Nota: Inserte mas filas
de acuerdo a su
instrumento

Firma de validador experto




FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N° 2
VARIABLE 2 Intencion de compra

Nombre del Instrumento Cuestionario Escala CETSCALE

motivo de evaluacion:

Autor del Instrumento Adaptado por Luis Enrique Serna Carhuapoma

Variable 2: INTENCION DE COMPRA

Poblacion:
© ®© (18]
S| S| o
c @© c c

Dimensién / Indicador items % % % g Observaciones y/o
510 S| @ recomendaciones
7 O | x

D1 Actitud /| Los limefios siempre estamos |4 |4 4 |4

Predisposicion a | predispuestos a comprar quesos

comprar quesos | maduros importados.

maduros importados

D1 Actitud / Motivacion | Me siento motivado cuando compro | 4 | 4 4 |4

al comprar quesos | quesos maduros importados.

maduros importados

D1 Actitud /'| Siempre recomiendo a mis familiares y | 4 | 4 4 |4

Recomendacion  de | amigos comprar quesos maduros

compra de quesos | importados.

maduros importados

D1 Actitud / Rechazoa | Evito comprar quesos maduros |4 | 4 4 |4

comprar quesos | nacionales.

maduros nacionales

D2 Norma subjetiva / | Los quesos maduros importados | 4 | 4 4 |4

Percepcion de precio | siempre son caros.

alto de quesos maduros

importados

D2 Norma subjetiva / | Si compro mas quesos maduros |4 |4 4 |4

Creencia que mayor | importados, crecera la oferta en el

consumo de importados | mercado peruano.

aumenta su oferta

D2 Norma subjetiva / | Siempre compro quesos maduros| 4 |4 4 |4

Percepcion de calidad | importados de calidad.

de quesos maduros

importados

D2 Norma subjetiva / | Los quesos maduros importados son | 4 | 4 4 |4

Creencia de que | dafiinos a la salud.

importados son dafiinos

para la salud

D3 Control conductual | No compraria quesos maduros | 4 |4 4 |4

percibido / Rechazo a | importados asi sean mas baratos que

los nacionales.




comprar importados por
Su precio

D3 Control conductual | Las promociones sobre quesos |4 |4
percibido / Desinterés | maduros importados no me motivan a

ante promociones de | comprarlos.

quesos importados

D3 Control conductual | Si no encuentro el queso maduro |4 |4
percibido / Preferencia | importado que busco, prefiero no
absoluta por | comprar nada.

marcas/tipos de quesos

importados

D3 Control conductual | Siempre compro mi queso maduro |4 |4

percibido / Lealtad hacia
marcas/tipos de quesos
maduros importados

importado favorito

Nota: Inserte mas filas
de acuerdo a su
instrumento

Firma de validador experto
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Validado por:

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Tipo de validador:

Interno ()
[Docente USMP]

Externo ( X)

experiencia laboral

Apellidosy Aguero Fernandez Gloria Liliana

nombres:

Sexo: Hombre ()  Mujer(x)

Profesion:

Grado académico Licenciado?® ( ) Maestro ( x) Doctor ()

Afos de De5a10( ) Dellals(x)  Del6a20( ) De 21amés ( )

Solamente para validadores externos

Organizacion donde
labora:

Solupaper Peru SAC

Cargo actual:

Jefe de Operaciones

Area de
especializacion

Supply chain Management

N° telefonico de
contacto

954126191

Correo electrénico
de contacto

Correo institucional:
laguero@solupaper.pe aquerofernandezl@agmail.com

Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico del alumno.

Por teléfono () Por correo electronico (X )

f10viCe (“/

Firma Validador Experto

! Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado académico
de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el tema de investigacion del
alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
Instrucciones:

Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia, claridad, coherencia y relevancia,
el nimero que corresponda, segun su evaluacion basad en la presente rubrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracion
1 2 3 4
1. SUFICIENCIA: Los items no son | Los items miden algin | Se deben incrementar
Los items que pertenecen a suficientes para medir | aspecto de la dimensién | algunos items para | Los items son
una misma dimension o la  dimension o | o indicador, pero no | poder evaluar la | suficientes.
indicador son suficientes para indicador. corresponden a la | dimension o indicador
obtener la medicion de ésta. dimension total. completamente.
2. CLARIDAD: El item no es claro. El item requiere varias | Se  requiere  una | Elitem es claro,
El item se comprende modificaciones o una | modificacion muy | tiene seméntica y

facilmente, es decir su
sintactica y semantica son
adecuadas.

modificacion muy
grande en el uso de las
palabras de acuerdo
con su significado o por
la ordenacion de las
mismas.

especifica de algunos
de los términos del item.

sintaxis adecuada.

3. COHERENCIA:

El item tiene relacion Idgica con
la dimensién o indicador que
esta midiendo.

El item no tiene
relacion logica con la
dimension o indicador.

El item tiene una
relacién tangencial con
la dimension 0
indicador.

El item tiene una
relacion regular con la
dimension o indicador
gue esta midiendo

El item se
encuentra
completamente
relacionado con la
dimensién o
indicador que esta
midiendo.

4. RELEVANCIA:

El item es esencial 0
importante, es decir debe ser
incluido.

El item puede ser
eliminado sin que se
vea afectada la
medicion de la
dimensién o indicador.

El item tiene alguna
relevancia, pero otro
ftem  puede estar
incluyendo lo que éste
mide.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

El item es muy
relevante y debe ser
incluido.

Fuente: Adaptado de: www.humana.unal.co/psicometria/files/7113/8574/5708/articulo3_juicio_de_experto_27-36.pdf

Santa Anita, 26.. de febrero de 2024



http://www.humana.unal.co/psicometria/files/7113/8574/5708/artículo3_juicio_de_experto_27-36.pdf

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLAN°1

Variable 1 ETNOCENTRISMO

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario Escala Likert

Autor del Instrumento

Adaptado por Luis Enrique Serna Carhuapoma

Variable 1:

ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR

Poblacion:
.© 8| o
2|18 | 2|8

Dimensién / Indicador ftems g TEU % g Observaciones y/o
510 |6 | © recomendaciones
75 O | x

D1 Los peruanos deberiamos comprar 4 4 |3

Conservadurismo /| quesos peruanos siempre, en lugar de | 4

Preferencia de compra | importados.

de quesos nacionales

sobre importados

D1 Solo deberian importarse quesos que no 4 4 |4

Conservadurismo /| se produzcan en Peru.

Restriccion de 4

importaciones a quesos

no disponibles

localmente

D1 Lo mejor es comprar siempre quesos 4 4 1|3

Conservadurismo /| peruanos.

Prioridad absoluta de 4

compra de quesos

nacionales

D1 Deberia minimizarse la compra de 4 |14 |3

Conservadurismo /| quesos importados. 4

Minimizacion de compra

de quesos importados

D1 Prefiero quesos peruanos antes que |4 | 4 4 |4

Conservadurismo /| importados.

Prioridad de compra de

quesos  nacionales

sobre importados

D2 Apertura Cultural / | Comprar quesos importados perjudicalo | 4 | 4 4 |4

Asociacion negativa de | nuestro.

importados con el pais

D2 Apertura Cultural / | Deberian incrementarse aranceles a 4 4 |4

Deseo de encarecer | quesos importados. 4

precios de importados

D2 Apertura Cultural / | No deberia permitirse que empresas 4 4 1|3

Rechazo a dominio de | extranjeras inunden nuestro mercado. | 4

importados en el
mercado




D2 Apertura Cultural / | Deberian gravarse con impuestos los @4 4
Deseo de gravar | quesos importados
fiscalmente a
importados

D3 Colectivismo / Apoyo | Compremos quesos peruanos para |4 | 4
a la produccion nacional | mantener la produccion nacional.
de quesos

D3 Colectivismo /| Comprar quesos importados perjudica a 4
Asociacion negativa de | productores peruanos. 4
importados con
productores locales

D3  Colectivismo /| Comprar quesos importados perjudica la 4
Asociacion negativa de | produccion nacional.
importados con 4
industria nacional

D4 Patriotismo / Orgullo | Prefiero los quesos peruanos siempre. 4
y lealtad hacia quesos 4
nacionales

D4 Patriotismo / Deber | Un peruano deberia comprar quesos 4
patridtico de comprar | peruanos. 4
quesos nacionales

Nota: Inserte mas filas
de acuerdo a su
instrumento

Firma de validador experto C_/L




FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N° 2
VARIABLE 2 Intencion de compra

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario Escala Likert

Autor del Instrumento

Adaptado por Luis Enrique Serna Carhuapoma

Variable 2:

INTENCION DE COMPRA

Poblacion:

Dimensidn / Indicador

items

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones y/o
recomendaciones

D1 Actitud /
Predisposicion a
comprar quesos
maduros importados

Los limefios siempre estamos
predispuestos a comprar guesos
maduros importados.

D1 Actitud / Motivacion
al comprar quesos
maduros importados

Me siento motivado cuando compro
quesos maduros importados.

=

D1 Actitud /
Recomendacion de
compra de quesos
maduros importados

Siempre recomiendo a mis familiares y
amigos comprar gquesos maduros
importados.

D1 Actitud / Rechazo a

comprar quesos
maduros nacionales

Evito comprar
nacionales.

quesos  maduros

D2 Norma subjetiva /
Percepcién de precio
alto de quesos maduros
importados

Los quesos maduros importados
siempre son caros.

D2 Norma subjetiva /
Creencia que mayor
consumo de importados
aumenta su oferta

Si compro mas quesos maduros
importados, crecerd la oferta en el
mercado peruano.

D2 Norma subjetiva /
Percepcién de calidad
de quesos maduros
importados

Siempre compro quesos maduros
importados de calidad.

D2 Norma subjetiva /
Creencia de que
importados son dafinos
para la salud

Los quesos maduros importados son
dafiinos a la salud.

D3 Control conductual
percibido / Rechazo a

No compraria quesos maduros
importados asi sean mas baratos que
los nacionales.




comprar importados por
Su precio

D3 Control conductual
percibido / Desinterés
ante promociones de
quesos importados

Las promociones sobre quesos
maduros importados no me motivan a *
comprarlos.

D3 Control conductual
percibido / Preferencia

absoluta por
marcas/tipos de quesos
importados

Si no encuentro el queso maduro
importado que busco, prefiero no
comprar nada.

D3 Control conductual
percibido / Lealtad hacia
marcas/tipos de quesos
maduros importados

Siempre compro mi queso maduro
importado favorito

Nota: Inserte mas filas
de acuerdo a su
instrumento

Firma de validador experto




INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
Tipo de validador: Interno () Externo (X )
[Docente USMP]
. ROMERO CALDERON YELKI
Apellidos y
nombres:
Sexo: Hombre ()  Mujer (X)
Profesion:
Grado académico Licenciado?® ( ) Maestro (X ) Doctor ()
Afos de De5a10( ) Dellal5(X ) De16a20( ) De 21amas( )

experiencia laboral

Solamente para validadores externos

o UNIVERSIDAD SAN IGNACIO DE LOYOLA
Organizacion donde

labora:

) JEFE DE GRADO AMERICANO
Cargo actual:

Area de ADMINISTRACION DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

especializacion

N° telefonico de 0200209

contacto

Correo electronico | Correo institucional: yromero@usil.edu.pe
de contacto

Medio de Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico del alumno.
preferencia para
contactarlo Por teléfono () Por correo electronico (X )

Firma Validador Experto

! Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado académico
de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el tema de investigacion del
alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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