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RESUMEN

En un contexto global cada vez més interconectado y multicultural, la migracién se ha
convertido en un fenémeno de gran relevancia e influencia que transforma a las personas
y configura nuevos patrones de consumo y del mercado. Ademas, la interaccion cultural
da lugar a cambios en las necesidades y percepciones del consumidor, asi como a la
generacion de nuevas conexiones emocionales con marcas y productos que se ajustan a
una identidad cultural en constante transformacion. En ese sentido, es importante
comprender cémo este proceso migratorio influye en las preferencias, actitudes y
comportamiento de consumo de las personas. Por lo que, la presente investigacion tiene
como proposito explorar el impacto del proceso de aculturacion y el pais de origen en el
comportamiento de consumo de migrantes peruanos a ltalia, y explicar el grado de
asociacion gue existe entre estas variables principales a través de variables mediadoras
como reconocimiento de marca y calidad percibida. La metodologia empleada para
alcanzar el objetivo de la investigacion se basa en un enfoque cuantitativo que hace uso
de la encuesta como técnica de recoleccién de datos y el cuestionario como instrumento,
con lo que se ha obtenido una muestra de 222 encuestas de peruanos migrantes residentes

en ltalia.

Los resultados indican que el comportamiento de consumo de los migrantes
peruanos en lItalia se ve influenciado por el pais de origen y proceso de aculturacion
mediante el reconocimiento de marca y calidad percibida. Asimismo, cabe resaltar que
esta influencia varia dependiendo de ciertos factores personales de cada migrante como
el nivel de aculturacion, tiempo de residencia en el extranjero, tipo de producto, entre

otros.

Linea de investigacion: 5306-1.a9; 5306-1.a7

Palabras Claves: Aculturacion, Comportamiento de Consumo, Migracion Peruana a
Italia, Calidad Percibida, Identificacion de Marca.



ABSTRACT

In an increasingly interconnected and multicultural global context, migration has become
a phenomenon of great relevance and influence, transforming individuals and shaping
new patterns of consumption and market behavior. Furthermore, cultural interaction leads
to changes in consumer needs and perceptions, as well as the development of new
emotional connections with brands and products that align with a constantly evolving
cultural identity. In this regard, it is important to understand how the migration process
influences people's preferences, attitudes, and consumption behavior. Therefore, the
present study aims to explore the impact of the acculturation process and country of origin
on the consumption behavior of Peruvian migrants in Italy, and to explain the degree of
association between these main variables through mediating variables such as brand
recognition and perceived quality. The methodology used to achieve the research
objective is based on a quantitative approach, employing surveys as the data collection
technique and a questionnaire as the instrument. As a result, a sample of 222 surveys was

obtained from Peruvian migrants residing in Italy.

The findings indicate that the consumption behavior of Peruvian migrants in Italy
is influenced by their country of origin and the acculturation process, mediated by brand
recognition and perceived quality. Moreover, this influence varies depending on certain
personal factors of each migrant, such as their level of acculturation, length of residence

abroad, type of product, among others.

Research line: 5306-1.a9; 5306-1.a7

Keywords: Acculturation, Consumer Behavior, Peruvian Migration in Italy, Perceived

Quiality, Brand Identification.

Xi



INTRODUCCION

En la actualidad, para un mundo globalizado, el fendbmeno de la migracion representa un
factor muy importante no solo por el crecimiento constante de personas que migran de
un pais a otro, sino por el impacto que genera este proceso migratorio en el entorno, en
la manera en que las personas interacttan y en la adopcién de elementos que moldean el
comportamiento de consumo. En el caso del Perd, en los ultimos afios se ha observado
un incremento de la migracion peruana a diversas partes del mundo, siendo Italia uno de
los principales destinos. Esta situacion ha dado lugar a cambios de habitos y estilos de

vida de los migrantes, que impactan en las decisiones y patrones de consumo.

La migracion expone al migrante a un proceso de aculturacion, el cual se refiere
a la adopcion gradual de costumbres y valores como resultado de la interaccion de
diferentes culturas, generando una identidad hibrida. Este proceso ha cobrado
importancia a lo largo de los afios, ya que influye en diferentes aspectos del mercado. Por
lo que, la presente investigacion tiene como objetivo conocer la conexidn que existe entre
el pais de origen y el proceso de aculturacion con el comportamiento de consumo, a través

del reconocimiento de marca y calidad percibida de peruanos migrantes en Italia.

En ese sentido, este estudio busca contribuir al entendimiento del complejo
comportamiento de consumo en contextos migratorios, brindando informacién clave
tanto para la comunidad cientifica, sector empresarial y entidades publicas. Para futuras
investigaciones, aporta a la comprensién acerca de la interaccion de factores
socioculturales, econémicos y personales que impactan en el comportamiento de
consumo, en un contexto particular de migrantes peruanos a lItalia. Para el sector
empresarial que realiza negocios internacionales, contribuye con informacion valiosa
sobre preferencias y necesidades, con la cual se puede disefiar una oferta alineada al
nuevo perfil del consumidor migrante. De esta forma, las empresas pueden entrar a
nuevos mercados y aumentar su competitividad. Finalmente, para el Estado peruano, el
estudio proporciona recomendaciones para el disefio de politicas publicas inclusivas y
eficientes, lo que permitird que los migrantes se adapten de la mejor manera a su nuevo
entorno y sea mas sencillo la integracién al mercado laboral, manteniendo el vinculo con

el pais de origen



De tal modo, la presente investigacion se compone de con 8 capitulos. En el
primer capitulo, antecedentes, se describen investigaciones pasadas que se relacionen con
el tema central; es decir, son investigaciones que abordan cuestiones sobre la influencia
de la cultura en el comportamiento de compra de migrantes. Asimismo, se mencionan
temas relacionados a la intencion de compra de migrantes y como se adapta la oferta de
mercado en funcion al proceso de aculturacion. En el capitulo 2, situacion problematica,
se plantean y detallan los retos y conjunto de problemas que yacen en torno al proceso
migratorio, adopcion de culturas y comportamiento de consumo de migrantes; de igual

forma, se detalla el contexto en la que se desarrolla la problematica.

Dentro del capitulo 3, se mencionan los 3 tipos de justificacion que impulsan el
desarrollo del estudio, asi como la viabilidad de este. El capitulo 4 define los objetivos
generales y especificos de la investigacion. Asimismo, el capitulo 5 plantea las hipotesis
de la investigacion, general y especificas, para su posterior aceptacion o rechazo en base
a los resultados encontrados. El capitulo 6, fundamentos tedricos, presenta las principales
teorias que explican las variables de estudio; asimismo, se detallan las definiciones de
cada una de estas variables.

Dentro del capitulo 7, metodologia de la investigacion, se detallan los tipos de
investigacion que son aplicables al presente estudio, la poblacién en la que se enfocay la
técnica e instrumento que se emplea para llevar a cabo la investigacion. Asimismo, en el
capitulo 8, se realiza el analisis y procesamiento de toda la informacion recolectada en
base a las encuestas y se presentan también los estadisticos de confiabilidad y correlacion
por cada variable, para lo cual se ha empleado software estadistico especializado.
Finalmente, se presentan las conclusiones del estudio y las recomendaciones

correspondientes.



CAPITULO I: ANTECEDENTES

En el presente capitulo se mostrara las investigaciones realizadas en los dltimos cinco
afios enfocadas a la identificacion del efecto del proceso de aculturacion del proceso
migratorio en la conducta e intencion de compra de los migrantes, especificamente, los
efectos en la compra de productos de origen nacional e internacional. Asimismo, estos
estudios previos examinan el impacto de la cultura en la conservacion de tradiciones y

habitos de compra por parte de los migrantes; ademas, del desarrollo de una identidad

migratoria compartida entre ambas culturas.

En latabla 1.1 se presentan veinte antecedentes, agrupados segun categoria, autor

y pais en el que se realizd la investigacion.

Tabla 1.1

Resumen de antecedentes

Categoria

Autor (Afio)

Pais donde se realizé el estudio

|
Aculturacion y

comportamiento de
consumo de migrantes

Buchanan y Cruz (2020)
Dekhili y Hellal-Guendouzi (2020)
Demangeot et al. (2020)
Osei-Kwasi et al. (2020)
Choy Toloza (2021)
Gonzalez et al. (2021)

Knight y Shipman (2021)
Yietal. (2021)
Crnjak-Karanovic et al. (2022)
Tufidn (2022)

Intharacks et al. (2023)

Nueva Zelanda
Francia

Reino Unido
Inglaterra, Holanda y Alemania
Estados Unidos
Colombia

Escocia y Australia
Estados Unidos
Medio Oriente
Estados Unidos
Australia

Oferta del mercado frente
a la aculturacioén

Miocevic y Zdravkovic (2020)
Cheetham y Ibarra (2021)
De-Juan-Vigaray et al. (2021)
Miocevic et al. (2021)
Miocevic et al. (2022)

Ogada y Lindberg (2022)

Medio Oriente
Reino Unido
Espafia

Medio Oriente
Medio Oriente
Noruega

Intencién de compra de
migrantes

Guo y Ozding (2021)
Laroche et al. (2021)
Yu etal. (2021)

Nueva Zelanda
Norteamérica
China

1.1 Aculturacion y comportamiento de consumo de migrantes

Buchanan y Cruz (2020) realizaron una investigacion con la finalidad de conocer las

implicancias de la identidad cultural de los migrantes en la reconstitucion de précticas de



consumo en su nuevo lugar de residencia. La metodologia que se empleo fue un analisis
cualitativo a traves de la técnica de entrevistas en profundidad, el muestreo aplicado fue
por conveniencia y se seleccion6 a 26 inmigrantes del sudeste asiatico que residen en

Nueva Zelanda, los cuales fueron entrevistados por un periodo de 16 meses.

En los resultados se obtuvo que un grupo de inmigrantes mantienen sus habitos
de consumo como en su pais de origen, ya que la cultura del hogar genera experiencias
de nostalgia respecto a su pais natal, recordandoles partes importantes de su cultura y
generando el mantenimiento cultural. Por otro lado, hubo otro grupo de inmigrantes
experimentan una desestabilizacion en su identidad cultural, por lo que las préacticas de
consumo de la cultura del hogar tienden a alterarse. No obstante, la investigacion solo se
centro6 en el andlisis de factores internos que influyen en el comportamiento de consumo

del inmigrante y no considerd agentes del mercado que también puedan influir.

El estudio es valioso para la investigacion, debido a que presenta importantes
hallazgos de la teoria de la aculturacion. En primer lugar, se muestra que los migrantes
experimentan conexion y comodidad con su cultura a través de las précticas de consumo
de la cultura del hogar. Ademas, explica como las comunidades de inmigrantes
promueven el mantenimiento cultural y a la vez cierta inestabilidad en su identidad

cultural.

Dekhili y Hellal-Guendouzi (2020) estudiaron el proceso de aculturacion en los
habitos de consumo y compra de alimentos de expatriados que residen en Francia, tanto
la influencia de las culturas transnacionales en el proceso de aculturacion, asi como las
experiencias acumulativas que los expatriados tuvieron con otras culturas. La
metodologia tuvo un enfoque cualitativo, a traves de entrevistas que fueron realizadas
con el método de narrativa de vida. La muestra que se tomo fue de 16 hogares de
expatriados alemanes, britanicos y estadounidenses residentes en Francia. En el resultado
de la investigacion se hall que existe una relacion positiva entre la aculturaciéon que
viven los expatriados como experiencias previas de viajes con los habitos alimentarios de
éstos. Ademas, se identifico que existen 5 etapas en el proceso de aculturacion
alimentaria, siendo la Ultima la “adaptacion profunda” a la cultura anfitriona. Sin
embargo, estas etapas varian en cada caso, porque dependerd de cuanto tiempo el
expatriado se encuentra fuera de su lugar de origen, la distancia cultural y la situacién

familiar.



Este articulo cobra importancia para la investigacion, debido a que muestra que
hay distintos tipos y grados de aculturacion, respecto a los habitos alimentarios que viven
los expatriados en su nuevo pais de residencia. Ademas, sefiala que los expatriados
pasardn por etapas de aculturacién, hasta finalmente haberse adaptado casi totalmente a

la cultura anfitriona.

Demangeot et al. (2020) investigaron cuales son las motivaciones que generan
que los consumidores se involucren con productos o servicios que tienen asignados
significados culturales, en un contexto de interaccion de multiples culturas. Para la
metodologia se empled un analisis cualitativo a través de entrevistas en profundidad, con
un muestreo intencional se seleccionaron a 31 inmigrantes en Reino Unido. Se obtuvo
como resultado que existen 3 tipos de motivaciones (motivaciones integrativas,
instrumentales y mundanas) que influyen en los héabitos de consumo y compra de los
migrantes, asimismo, se encontr6 que, en el proceso de aculturacion, los individuos se
adaptan por razones instrumentales (deseo de autodesarrollo) o mundanas (deseo de

comodidad).

El articulo es relevante para la investigacion, debido a que provee informacién
acerca de cémo influye el proceso de aculturacion en el proposito de compra de los
consumidores inmigrantes. Ademas, proporciona una guia de las 3 principales

motivaciones que afectan la decision de compra de productos y servicios.

Osei-Kwasi et al. (2020) examinaron la asociacién entre la aculturacion y el
comportamiento de compra de alimentos por parte de migrantes que residen en Europa.
Se empled para el estudio una metodologia transversal para la cual se administré un
cuestionario de propension alimentaria y aculturacion a un total de 1,773 migrantes
ghaneses en 3 paises europeos (Inglaterra, Holanda y Alemania) entre 2012-2015. A
través de un analisis de regresion lineal de los datos recopilados se obtuvo que existe una
relacién entre la aculturacion y el comportamiento de compra de alimentos de los
migrantes ghaneses. Esta relacion tuvo como resultado un comportamiento de consumo
hibrido, es decir, que los migrantes han decidido afiadir alimentos tradicionales del pais
al que emigraron, pero sin dejar de lado el consumo de los alimentos basicos de la cultura

de origen.

Es de importancia esta investigacion debido a que demuestra que el proceso de

aculturacion por el que pasan los migrantes tiene un efecto en su comportamiento de



consumo generando en ellos un comportamiento hibrido. De manera que este
comportamiento hibrido refleja la interaccion que experimenta el migrante al convivir

entre distintas culturas.

Choy Toloza (2021) estudiaron si existe una conexion potencial entre el grado de
aculturacion de parejas de inmigrantes hispanos en Estados Unidos y las actitudes
relacionadas a la orientacion de compras. La metodologia empleada en el estudio fue
cualitativa, a través de entrevistas realizadas por medio de un muestreo de bola de nieve.
Se aplico las entrevistas en el afio 2019 a un total de 15 parejas de migrantes hispanos y

gue se hayan mudado después de los 18 afios a Estados Unidos.

Se encontré que la aculturacion en las parejas se dio gradualmente, ya que
mantenian su cultura original mientras adoptaban la anfitriona, ademas se evidenci6 que
la aculturacion esta intimamente relacionada con la orientacién de compra de productos
de moda. Finalmente, se hall6 que los entrevistados estan orientados a la calidad, el
precio, la marca, la conciencia recreativa y el tiempo al momento de comprar un producto
de moda. Sin embargo, es importante mencionar que la investigacion tuvo como limitante
que los entrevistados solo eran residentes de la region sur de Estados Unidos y ademas
no se consider6 como factor influyente el tamafio de la ciudad en la que residen los

migrantes.

El estudio es valioso para la investigacion, ya que proporciona conocimientos
acerca del proceso de aculturacion y sus implicancias en la compra de productos.
Ademas, evidencia que existen diversas motivaciones para que los inmigrantes se decidan

por comprar un producto, siendo las mas importantes el tiempo y la conciencia recreativa.

Gonzélez et al. (2021) realizaron una investigacion en 2021 acerca de como los
migrantes venezolanos en Bogot4, Colombia construyen espacios de consumo en la
ciudad de acogida; asimismo, estudiaron la importancia de las practicas de consumo en
el proceso de integracion a la ciudad. La metodologia empleada en la investigacion tuvo
un enfoque cualitativo y otro cuantitativo, la investigacion cualitativa se realizo a traves
de grupos de discusion virtual y la evaluacion del comportamiento de migrantes a traves
de grupos de Facebook; por otro lado, la investigacidn cuantitativa consistio en realizar
60 encuestas virtuales. Cabe sefialar que toda la investigacion se desarrolld durante la

pandemia de Covid-19.



Esta investigacion es valiosa puesto que detalla la tendencia de la aculturacion y
la identidad étnica sobre el comportamiento de consumo de los migrantes. Ademas,
explica cdmo la diferencia entre las generaciones de los migrantes puede tener mayor o

menor influencia en qué y cuénto compran de un producto de su origen natal.

Knight y Shipman (2021) investigaron la funcion de la comida en las experiencias
migratorias entre Escocia y Australia; es decir, la forma en la que los migrantes adaptaban
su consumo de alimentos cuando estan fuera de su lugar de origen. Para la metodologia,
se empled un analisis bibliogréfico y cualitativo, la técnica utilizada para realizar la
investigacion fue la entrevista, la cual se aplicé a dos inmigrantes, una inmigrante de
Escocia en Australia y otra inmigrante de Australia en Escocia. Como resultado se obtuvo
que las formas de alimentacion del pais de origen de los migrantes se mantenian, ya que

generaban un sentimiento de nostalgia con respecto a sus familias y su identidad cultural.

Este articulo es importante para esta investigacion, debido a que demuestra que la
alimentacion de los migrantes no cambia significativamente, aun cuando estos dejan su
pais natal. Asimismo, muestra que existe una fuerte influencia de la identidad cultural en

que no se generen cambios significativos en los habitos alimentarios.

Yi et al. (2021) evaluaron los patrones y comportamientos de compras de
alimentos de los grupos de migrantes luego de que estos hubieron experimentado el
proceso de aculturacion. La metodologia empleada fue una metodologia cuantitativa
mediante la realizacion de encuestas a 239 migrantes chinos en Nueva York, Estados
Unidos. Tras el analisis de los datos de las entrevistas, se concluyé que, luego del proceso
de aculturacién, los migrantes empezaban a incorporar patrones de consumo
influenciados por el lugar de acogida, sin dejar de lado los habitos de su pais de origen.
Ademas, se encontr0 que esta combinacion de patrones y la influencia de la
multiculturalidad en el comportamiento del consumidor, depende de ciertas

caracteristicas demograficas y socioculturales propias del migrante.

Este antecedente es valioso para la investigacion debido a que demuestra que la
exposicion del migrante a dos culturas distintas con las que convive dia a dia impacta en
su comportamiento de consumo, reflejado a través de la adquisicién de nuevos patrones
de compra. De igual manera, es importante recalcar que el nivel de influencia de la
aculturacion en el comportamiento del consumidor corresponde a factores propios de

cada migrante.



Crnjak-Karanovic et al. (2022) investigaron acerca del proceso de aculturacién en
expatriados, enfocado en la adaptacion de su comportamiento de consumo, tanto en el
ambito pablico como privado, y como difieren entre si. Para la metodologia se empled
un enfoque cuantitativo, realizado mediante encuestas personales, se seleccionaron al
azar del muestreo a 120 migrantes recién llegados, quiénes vivian y trabajan en el Medio

Oriente.

En los resultados se hallé que la aculturacion tenia un efecto positivo en la
adaptacion de consumo de alimentos en el ambito privado, que hace referencia al
consumo local de alimentos; por otro lado, la adaptacion de consumo de alimentos en el
ambito publico, como, por ejemplo, visitas a restaurantes locales, adoptaba una forma de
U invertida. Ademas, se encontrd que habia situaciones en las que un expatriado seguia
un patrén de identificacion social frente a la diferenciacion. No obstante, una de las
limitantes de la investigacion fue que la muestra a la que se aplico la encuesta considerd
a personas gue han residido menos de un afio en el pais de acogida; por lo tanto, no habian

experimentado un fuerte proceso de aculturacion.

Esa investigacion es importante, ya que proporciona un enfoque de la aculturacién
que incluye la identificacién social y los efectos de la diferenciacion. Es importante que
estos enfoques sean tomados en cuenta al analizar el comportamiento de consumo de

inmigrantes y su adaptacion alimentaria en el nuevo pais de residencia.

Tufién (2022) realiz6 un estudio para analizar la percepcion y habitos de consumo
de los migrantes mexicanos en Estados Unidos, centrandose en el rol que juegan los
factores como el estilo de vida, condiciones migratorias, costumbre y creencia cultural.
La investigacion emple6 una metodologia cualitativa, a través de entrevistas y
observacion a profundidad en el afio 2015 y 2016 a 35 familias migrantes mexicanas
residiendo en Nueva York, compuestas por 23 mujeres y 12 hombres. Las entrevistas se
Ilevaron a cabo de manera individual, en pareja o en familia, durante varias sesiones con

una duracion promedio de ocho horas.

Se concluyé que el comportamiento de consumo de los migrantes se veia afectado
de distintas maneras después de haber emigrado, debido al nuevo contexto al que se
enfrentaban, entre la defensa de su identidad, proceso de aculturacion y la insercion al
pais de destino. Dentro de estos cambios en los habitos de consumo, se identificaron

factores influyentes como el lugar de residencia, tiempo de migracion, estado civil y



contexto de consumo del pais de acogida. Sin embargo, la investigacion presentd la
limitante de contar con una muestra pequefia de la poblacion total y de estar centrada
unicamente en el estado de Nueva York. Igualmente, no se consideraron las distintas
estrategias migratorias aplicadas por las familias, ni se profundizo6 en la influencia del

estrés por aculturacién en los cambios que experimenta el migrante.

Este antecedente es valioso, debido a que explica como las caracteristicas del
migrante, como el deseo de mantener la identidad nacional y el deseo de integracion al
pais de acogida, impactan de distintas formas en el comportamiento de consumo.
Ademas, resalta que las pautas de consumo del pais de origen y del pais de acogida juegan

un papel importante en la construccion de nuevos habitos de consumo.

Intharacks et al. (2023) analizaron la relacion e influencia entre la identidad
étnica, la aculturaciéon individual y comportamiento del consumidor en un entorno
multicultural, en migrantes laosianos y filipinos que vivian en Sidney, Australia. La
metodologia empleada en la investigacion fue cualitativa, con un enfoque exploratorio a
través del desarrollo de focus group, entrevistas individuales y observaciones de campo.
La técnica de focus group se aplicé a 24 migrantes filipinos y 24 laosianos; las entrevistas,
a 45 filipinos y 37 laosianos; y, finalmente, las observaciones de campo se realizaron en

eventos de las comunidades laosianas y filipinas en Australia.

Se hall6 que la identidad étnica de los migrantes influia en el comportamiento de
consumo, debido a que involucra un sentido de conexidn con su herencia cultural. Los
productos mas adquiridos de su pais de origen eran comida, cosméticos y ropa. Cabe
sefialar que los factores mas importantes que incidian el comportamiento de consumo de
los migrantes eran la edad, el tiempo de residencia y la percepcion de la identidad propia.
No obstante, la investigacion presentd como limitante el contar con una muestra pequefia
de la poblacion total y solo centrada en Sidney, Australia. Asimismo, esta investigacién
se llevé a cabo en un multiculturalismo cotidiano en un contexto occidental, por lo que

no se sabe si los hallazgos podrian aplicarse a otros contextos culturales.

Esta investigacion es valiosa puesto que detalla la tendencia de la aculturacion y
la identidad étnica sobre el comportamiento de consumo de los migrantes. Ademas,
explica como la diferencia entre las generaciones de los migrantes puede tener mayor o

menor influencia en qué y cuanto compran de un producto de su pais natal.



1.2 Oferta del mercado frente a la aculturacion

Miocevic y Zdravkovic (2020) analizaron los mecanismos culturales y los esfuerzos de
adaptacion cultural que impactaban en el comportamiento de compra de los migrantes y
su eleccion de compra de alimentos. Se emple6 una metodologia cuantitativa por medio
de una encuesta a 232 migrantes de diferentes nacionalidades que residian en cinco paises
del Medio Oriente. La investigacion revel6 que, a mayor participacion del migrante en el
proceso de aculturacion, existia una mayor preferencia hacia la compra de marcas y
productos alimenticios del pais de acogida, en lugar de marcas y productos globales. De
igual manera, el estudio encontr6 que esta preferencia tenia consecuencias en el
desarrollo de tiendas en el pais anfitrion orientadas a satisfacer el consumo de los

migrantes.

Este antecedente es importante para el desarrollo de la investigacién, porque
evidencia que el proceso de aculturacion que experimenta el migrante al encontrarse en
contacto con dos culturas distintas influye en cambios en sus preferencias de compra.
Ademas, muestra que este proceso de aculturacion tiene también un efecto en el mercado

del pais anfitrion.

Cheetham e Ibarra (2021) estudiaron la respuesta de los consumidores
inmigrantes mexicanos sobre la construccion de la cultura de consumo global,
comparando la gastronomia Tex-Mex (fusion de comida mexicana y estadounidense) con
la cultura gastronémica mexicana auténtica en el Reino Unido. La metodologia empleada
fue cualitativa, a través de 20 entrevistas a migrantes mexicanos en Reino Unido,
realizadas entre enero del 2018 a enero del 2019. EI muestreo fue por bola de nieve y se

aplico a residentes mexicanos de clase media.

Como resultado, se obtuvo que, para los mexicanos, la comida Tex-Mex no
representa un simbolo de su cultura, sino una forma de gastronomia creada a partir de la
interculturalidad. Por esa razdn, los mexicanos migrantes que residen en Reino Unido
prefieren llevar a cabo practicas culinarias para producir su “auténtica comida mexicana”,
invirtiendo en ello sus habilidades, creatividad, pasion y amor por su cultura en la

elaboracion de los platillos.

Este articulo es importante para la investigacion, ya que demuestra que se genera
un proceso de aculturacion inversa en los migrantes mexicanos que residen en Reino

Unido. Este proceso facilita mayor familiaridad entre consumidores no mexicanos y la

10



elaboracion de gastronomia mexicana auténtica, a través de practicas culinarias de

criollizacion.

De-Juan-Vigaray et al. (2021) analizaron un modelo explicativo que relaciona la
aculturacion, la influencia demogréafica y el comportamiento de consumo,
especificamente elementos como las motivaciones de compra en residentes extranjeros.
Para el estudio se empled una metodologia cuantitativa a través de la aplicacion de
cuestionarios a 400 migrantes (239 britanicos y 161 alemanes) residentes en Espafia,
especificamente en las ciudades de Alicante y Mallorca.

Después del analisis se obtuvo como resultado que el nivel de impacto de la
aculturacion en el comportamiento de consumo de los migrantes variaba segun ciertos
elementos. Por ejemplo, en el caso de la edad y tiempo de residencia en el pais extranjero,
a mayor edad y tiempo de permanencia, mayor era la influencia de la aculturacion en los
habitos de consumo y compra. Asimismo, se detectd que empresas y organizaciones
realizaban acciones dirigidas a satisfacer esos habitos multiculturales de los migrantes a
través de informacion multilingue, actividades de socializacion, entre otras estrategias.
Cabe mencionar que la investigacion present6 la limitacién de centrarse Gnicamente en
dos nacionalidades de migrantes en dos ciudades especificas de Espafia. Por lo tanto, se

sugiere ampliar el estudio a mas nacionalidades y ciudades de residencia.

La relevancia de esta investigacion es alta, debido a que no solamente demuestra
que existe una influencia de la aculturacion en el comportamiento de consumo, sino que
esta influencia depende de factores demograficos del migrante. Ademas, el estudio indica
gue no solo los migrantes estan al tanto de este impacto, sino también las empresas,

quienes desarrollan estrategias para satisfacer las nuevas necesidades del migrante.

Miocevic et al. (2021) investigaron y analizaron el impacto de la identidad
multicultural desarrollada por los migrantes bajo el proceso de aculturaciéon en el
comportamiento de consumo, tanto de los propios migrantes como del pais de acogida.
Se emple6 una metodologia cuantitativa, a través de encuestas aplicadas a 293 migrantes
de distintas nacionalidades que residian en seis paises del Medio Oriente. Los resultados
demostraron que la experiencia de los migrantes en el proceso de aculturacién impactaba
en sus preferencias de consumo, y que dichas preferencias también eran impactadas por

el mercado del pais de acogida. Igualmente, se hallé que los patrones de compra de los
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migrantes deberian ser tratados por el mercado como patrones culturales hibridos, los

cuales requerian una oferta de productos ajustada a sus caracteristicas.

Esta investigacion es relevante porque explica la influencia que tienen los eventos
de aculturacion en las identidades y comportamiento de consumo de los migrantes en el
pais extranjero. Ademas, muestra como el comportamiento del consumidor migrante

incide en la oferta y configuracion del mercado del pais de acogida.

Miocevic et al. (2022) investigaron como la estadia de personas en un pais
extranjero y la convivencia multicultural afectan el comportamiento de consumo de los
migrantes, especialmente en relacion con los modelos de compra de alimentos y criterios
de seleccion de marcas. Se empled una metodologia cuantitativa, mediante encuestas
transversales a 180 migrantes de Estados Unidos y Reino Unido que residian en paises
del Medio Oriente. Después del andlisis de las encuestas, mediante ecuaciones
estructurales, se hallo que la estadia de los migrantes en el pais extranjero impactaba en
su identidad y comportamiento, generando la incorporacion de nuevas preferencias de
alimentos y de marcas. Ademas, se obtuvo que los migrantes, al momento de elegir una
marca, se inclinaban no solo por aquellas que ofrecian un calidad y confiabilidad
percibida, sino también por marcas con las que pudieran establecer un vinculo de
identidad multicultural. Cabe resaltar que una limitacion de esta investigacion fue su
enfoque exclusivo en el contexto del Medio Oriente, por lo que se sugiere replicar los
hallazgos en otras regiones.

Esta investigacion es de importancia para el trabajo, ya que se evidencia que los
lazos multiculturales desarrollados por los migrantes influyen en sus modos de consumo
y eleccion de marcas de alimentos. De igual manera, se demuestra que, al elegir una
marca para consumir, los migrantes buscan que esta refleje su identidad multicultural

como resultado del proceso de aculturacion.

Ogada y Lindberg (2022) analizaron el proceso de aculturacion de los migrantes
y su efecto en el comportamiento de consumo, asi como la relacion de ambos factores
con los cambios en el mercado del pais de acogida para satisfacer las necesidades de
consumo hibrido del migrante. Se empled una metodologia cualitativa que incluyd
entrevistas semiestructuradas y observacion del comportamiento a dieciocho migrantes
consumidores y empresarios en Noruega entre octubre del 2018 a octubre del 2021, de

diversas nacionalidades como la china, japonesa, irani, tailandesa, entre otras.
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El estudio revelé una dindmica interrelacionada entre el proceso de aculturacion
y la transformacion de los habitos de consumo y compra de los migrantes en su nuevo
contexto de residencia. A su vez, dicha dindmica impactaba en el mercado del pais de
acogida, mediante el desarrollo de nuevos negocios destinados a satisfacer las
necesidades de los migrantes. Es importante recalcar que la investigacion tuvo como
limitante su enfoque exclusivo en el mercado noruego y su sistema, por lo que se tendria
que analizar esta dindmica en otros contextos y estudiar la relacion entre los distintos

actores del mercado.

Este estudio es relevante para el presente trabajo, debido a que demuestra que
existe un impacto de la aculturacion en el comportamiento del consumidor, asi como una
influencia en el desarrollo de negocios en base a este nuevo comportamiento de consumo.
Por ende, no solo los migrantes son impactados por el proceso de la aculturacion, sino

también el mercado del pais de acogida.

1.3 Intencion de compra de migrantes

Guo y Ozding (2021) analizaron el comportamiento de compra y elecciones de consumo
de migrantes chinos después de haber experimentado un proceso de aculturacion en
Auckland, Nueva Zelanda. Ademas, examinaron la tendencia de los migrantes a visitar
tiendas y comprar productos de su pais de origen o del pais de acogida. Para lograr el
objetivo de estudio, se utilizé una metodologia cuantitativa, ejecutada mediante encuestas

a 324 migrantes chinos que residian en esa ciudad.

Como resultado, se obtuvo que, a partir de la aculturacion, los migrantes tienen
una mayor o menor tendencia a comprar a negocios que ofrecian productos de su lugar
de origen o de acogida, dependiendo del tipo de producto. Por ejemplo, al adquirir
productos alimenticios chinos y de cuidado personal, preferian acudir a negocios étnicos,
mientras que, para servicios bancarios, optaban por negocios neozelandeses. De igual
manera, durante festividades chinas, los migrantes incrementaban la compra de productos
de su pais de origen. Cabe mencionar que la investigacion tuvo 2 limitaciones
importantes: la primera fue el desequilibrio de la muestra, ya que solo un 27% de los
encuestados eran hombres, lo cual pudo sesgar los hallazgos; la segunda limitacion fue
de caréacter geografico, debido a que el estudio se desarroll6 solo en una ciudad de Nueva

Zelanda, por lo que no se puede generalizar los resultados.
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Este estudio es de importancia para la investigacion debido a que demuestra que
la aculturacion tiene impacto en la eleccion del producto y lugar de compra. Es decir,
segun la categoria de producto, el migrante decide el origen de este y el tipo de tienda.
Ademaés, se muestra que las festividades culturales del pais de origen también influyen

en el comportamiento de compra de los migrantes.

Laroche et al. (2021) investigaron la influencia de las marcas globales, la
adaptacion de productos a elementos chinos y el proceso de aculturacién en la intencién
de compra de inmigrantes chinos en Norteamérica (EE.UU. y Canada). La metodologia
que se empled en la investigacion fue cuantitativa, a través del desarrollo de un
cuestionario y la administracion de un panel, ambos fueron aplicados a 30 estudiantes
chinos de una universidad de América del Norte. Se utiliz6 la técnica de andlisis factorial

confirmatorio.

Se hall6 que el orgullo cultural y la veracidad de los elementos culturales en los
productos influian de forma positiva en la intencion de compra de los inmigrantes chinos.
Asimismo, la aculturacion desempefiaba un papel importante, pues moderaba la relacion
entre el orgullo cultural y la intencién de compra. Por otra parte, la investigacion tuvo
dos principales limitaciones: la primera fue su enfoque exclusivo en marcas de lujo y
categorias de productos especificas como bolsos de Gucci o collares de Tiffany & Co; la
segunda fue que se examind la aculturacion en un contexto de migrantes chinos, por lo

que no es posible generalizar los hallazgos hacia otros grupos culturales.

Esta investigacion es valiosa, puesto que explica como los inmigrantes chinos,
pese a Vivir en otro pais, conservan rasgos de su cultura que los impulsa a comprar
productos de marcas globales que utilicen elementos chinos. Sin embargo, la intencion
de compra de los migrantes se ve influenciada tanto por la aculturacién como por el

orgullo cultural de su pais natal.

Yu etal. (2021) evaluaron el impacto del proceso de aculturacion y sus estrategias
en el comportamiento de compra y consumo de migrantes britanicos. Para el estudio se
utilizé una metodologia cualitativa, para la cual se emple6 entrevistas en profundidad a
18 migrantes britanicos en China. Como resultado se obtuvo que el comportamiento de
compra de los migrantes experimentaba distintos niveles de impacto, dependiendo tanto

de las estrategias de la aculturacion como de la categoria de producto.

14



En el caso de productos alimenticios, se observd un enfoque integrador en la
intencion de compra, como resultado de la flexibilidad y adaptacion del migrante dentro
del proceso de aculturacion. Ademas, este enfoque integrador generaba una hibridez
cultural alimentaria reflejada en la adquisicién tanto de alimentos del lugar de origen
como del pais de acogida. El estudio presentdé dos limitaciones. Primero, el tamafio
reducido de la muestra y la falta de consideracion de la etapa de vida de cada entrevistado,
lo que podria haber influido en el cambio de su identidad cultural en el proceso de
aculturacion. Y como segunda limitante, la investigacion se centrd Unicamente en dos

categorias de producto.

Esta investigacion es de importancia debido a que evidencia que, durante el
proceso de aculturacion, el migrante desarrolla actitudes y elementos que impactan su
intencion de compra. Asimismo, muestra que los niveles de impacto en el
comportamiento de compra varian segun el nivel de integracion cultural que

experimentan los migrantes.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el capitulo se presentard y describira la situacion problematica en la que se centra la
investigacion, asi como el aporte y la importancia del estudio tanto para el &mbito
académico como para el empresarial. Ademas, en base a la problematica se definira el

problema general y los problemas especificos que surgen a partir de esta.

2.1  Situacién problematica
2.1.1 Migracion

A lo largo de los afios, millones de personas alrededor del mundo se han desplazado de
forma constante, tanto a nivel interno como transfronterizo; este fendmeno se ha debido
a distintas razones que van desde el &ambito social, cultural hasta el econdmico. A raiz de
este desplazamiento surgidé el concepto de migracion, el cual hace referencia al
movimiento de personas de su lugar de origen o residencia habitual a otro destino
nacional o internacional, ya sea temporal o permanentemente y por una variedad de

razones (Organizacion Internacional para las Migraciones [O1M], 2020).

El fendmeno migratorio mundial ha logrado que solo entre el 2015 y 2020 el total
de migrantes a nivel mundial crezca en un 13.2%, evidenciando uno de los crecimientos
mas altos desde el afio 2000. Durante el periodo 2020-2021, marcado por la pandemia de
COVID-19, las restricciones impuestas a la movilidad internacional provocaron un
impacto en el nimero y la proporcion estimada de migrantes, registrandose una
disminucion de aproximadamente dos millones con respecto a las proyecciones previas.
Sin embargo, en los Gltimos afios postpandemia, el nimero de migrantes a nivel mundial
tuvo una tendencia creciente, lo cual se ve reflejado en que un 3.6% de la poblacion total
mundial (281 millones) es migrante (OIM, 2024).

Entre los factores mas importantes para determinar el patrén de migracién y
desplazamiento se encuentra la geografia, por lo que es coherente intuir que ciertas
regiones concentren una mayor proporcion de inmigrantes internacionales. De esta
manera, hacia finales del 2020, la preferencia de continente destino de los migrantes a
nivel mundial era Europa, albergando alrededor de 86.7 millones de migrantes.

Asimismo, este continente experimentd el segundo crecimiento (en terminos absolutos)
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mas importantes en las Gltimas 2 décadas (2000-2020), creciendo en 30 millones de
migrantes. Seguido del continente europeo, se encuentran los continentes de Asia,
América, Africa y Oceania con un total de 85.6, 73.5, 25.4 y 9.4 millones de migrantes
respectivamente (OIM, 2024).

Figura 2.1

Ndmero de migrantes internacionales por continente al 2020

58,7
miljghes

14,8

millghes

Oceania América Africa América del Asia Europa
Latinay el Norte
Caribe

Nota. De “World Migration Report 2024~ por Organizacién Mundial de la Migracion, 2024
(https://worldmigrationreport.iom.int/msite/wmr-2024-interactive/).

Dentro del continente europeo, la Union Europea (UE), asociacion compuesta por
27 paises que constituye una entidad econdmica, geopolitica y social de relevancia global,
se ha consolidado como uno de los principales destinos para migrantes provenientes de
fuera del bloque, debido al incremento sostenido en el flujo migratorio a lo largo de los
afios. En el 2023, la UE albergaba 23.8 millones de ciudadanos de terceros paises,
representando el 5.3% de la poblacion total de esta comunidad de paises (Comision
Europea, 2024). Asimismo, las principales razones de migracion incluyen: salarios mas
altos, mejor nivel de vida, mejores oportunidades educativas y de empleo (European
Parliament, 2024).

De acuerdo con Eurostat (2024), dentro de la Unién Europea, los principales
paises con mayor nimero de inmigrantes al 2022 son Alemania, Espafia, Francia e Italia;
solamente estos 4 paises concentran mas del 59% de todos los inmigrantes de la UE. En

la figura 2.2, se presenta la distribucién de inmigrantes internacionales en la UE.

17


https://worldmigrationreport.iom.int/msite/wmr-2024-interactive/

Figura 2.2

Distribucién de paises de la Unidn Europea segun numero de inmigrantes al 2023 (en

miles de personas)

1,271 1,250
440 418
I I 2 2
Alemania Espafa Italia Francia Rumania Polonia

Nota. Adaptado de Immigration-EU, por Eurostat, 2024
(https://ec.europa.cu/eurostat/databrowser/view/tps00176/default/table?lang=en).

Desde hace més de cincuenta afios, Italia se ha consolidado como un importante
destino de migracion internacional. A partir de las décadas de 1980 y 1990, el pais
comenzO a atraer crecientes flujos de inmigrantes extranjeros, como resultado de
profundos cambios sociales y econdmicos derivados de la industrializacion del periodo
de posguerra, las bajas tasas de natalidad, la reduccién de la fuerza laboral y el
envejecimiento de la poblacion. Como consecuencia de estos factores, la poblacion
extranjera en Italia pas6 de 560 mil personas en 1990 a 5,5 millones en 2023 (Ministerio
de Trabajo y Politicas Sociales, 2023).

En ese sentido, la migracién hacia Italia no es un fenGmeno reciente, sino uno que
ha ido consolidandose con el tiempo y transformandose continuamente. Actualmente,
Italia se posiciona dentro del Top 5 de los principales paises con mayor numero de
inmigrantes en la Unién Europea, teniendo un mayor porcentaje de migrantes legales
dentro de su poblacion (8.6%) con respecto a la media de la UE (8.3%) (Ministerio de
Trabajo y Politicas Social, 2024).

Las principales oleadas migratorias hacia Italia provienen del continente asiatico
(30.4% del total de inmigrantes en Italia); sin embargo, en los Gltimos afios se ha
registrado un aumento significativo en los flujos de migracién de las comunidades de

America del sur, principalmente de Ecuador y Peru. Especificamente, la comunidad
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peruana en Italia incrementd un 77.4% entre los afios 2022 y 2023 (Ministerio de Trabajo
y Politicas Social, 2023).

Por otro lado, respecto a la emigracion mundial, aproximadamente 281 millones
de personas vivian fuera de su pais de origen hacia finales del 2023, siendo América
Latina la region que registra los mayores flujos migratorios en el mundo, con 41 millones
de personas viviendo fuera de su pais de origen (Banco Mundial, 2023). Dentro del
continente americano, aproximadamente el 37% de los emigrantes provienen de paises
de America del Sur como Venezuela, Colombia, Brasil, Pert y Ecuador (GMDAC, 2020).

En el caso de Peru, la cantidad de emigrantes peruanos ha presentado un constante
crecimiento durante los Gltimos afos, registrando a fines del 2022 mas de 3.5 millones de
emigrantes (Instituto Nacional de Estadistica e Informética [INEI], 2024), siendo Estados
Unidos de América el principal destino de emigracion con 30.4% del total de migrantes
peruanos a finales de 2024. No obstante, un total de 10 paises concentran a mas del 90%

de la poblacién emigrante peruana como se evidencia en la tabla 2.1 a continuacion.
Tabla 2.1

Emigracion internacional de peruanos segun paises de destino y residencia al final del
2024

Pais Emigrantes peruanos (%)
| | |
1° Estados Unidos de América 30.4%
2° Esparfia 16.1%
3° Argentina 12.9%
4° Chile 11.6%
5° Italia 10.3%
6° Japon 3.6%
7° Canada 1.9%

Nota. Adaptado de “Mas de 3 millones 500 mil peruanos viven en el extranjero”, por Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica, 2024 (https://www.gob.pe/institucion/inei/noticias/1077153-mas-de-3-
millones-500-mil-peruanos-viven-en-el-extranjero).

De acuerdo a la Tabla 2.1, el 10.3% de peruanos emigrantes eligié como lugar de
residencia al pais de Italia, convirtiéndose asi en el quinto pais a nivel mundial y el
segundo pais en Europa con mayor cantidad de emigrantes peruanos (INEI, 2023). A
finales del 2022, segun INEI (2023), en Italia residian mas de 356 mil peruanos. Dentro
de Italia, las ciudades con mayor concentracion de migrantes peruanos son Milan, Roma,
Turin y Florencia (INEI, 2023).
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Asimismo, conforme a el MPLS (2023), a finales del 2022 del total de ciudadanos
peruanos residiendo legamente en Italia, 58.6% son mujeres y 41.1% son hombres.

Ademas, el peruano migrante en Italia tiene una edad promedio de 38.7 afios.

Respecto a las motivaciones de migracion de los peruanos, solamente en el afio
2022, el 38.8% del total de permisos de residencia otorgados a peruanos en Italia fueron
por motivos laborales. Este porcentaje posiciono a la comunidad peruana en el primer
lugar entre las comunidades no europeas con mayor proporcién de migracion por razones
de trabajo. En segundo lugar, las motivaciones familiares representan el 33,4 % del total
de permisos de residencia otorgados en 2022. Finalmente, otras razones de migracién
incluyen estudios, proteccion y diversos motivos adicionales. La figura 2.3 presenta la

distribucion de migrantes peruanos en Italia segin el motivo de migracion (MPLS, 2023).
Figura 2.3

Distribucién de migrantes peruanos en Italia segun el motivo de migracion (2022)

Trabajo [N 45%
Familia I 40%
Estudios | 1%
Proteccion [ 7%
otro I 5%

Nota. Adaptado de La comunitd peruviana in Italia, por Ministero del Lavoro e delle Politiche Sociali,
2023 (https://www.integrazionemigranti.gov.it/AnteprimaPDF.aspx?id=6215).

En cuanto al perfil del migrante peruano en lItalia, este se caracteriza
principalmente por su presencia en empleos de ventas y de servicios de cuidado a las
personas, siendo las principales ocupaciones dentro del sector de servicios publicos,
sociales y a las personas (40.4%), transporte (14.9%) e industria (12.3%). Los peruanos
residentes en Italia han logrado integrarse al mercado laboral italiano con éxito, lo cual
se ve reflejado en una alta tasa de empleo de 72.1% en el 2022 (porcentaje mayor a la
media de empleo de las otras comunidades migrantes) y en el crecimiento de la tasa de

expedicion de permisos de residencia por motivos de empleo (MPLS, 2023).
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A pesar de ello, el emigrante peruano atraviesa ciertas barreras o problemas al
trasladarse a Italia, tales como: la distancia, el idioma, el costo de vida y las diferencias
culturales. Respecto a la distancia, Italia se encuentra en el continente Europeo, por lo
que el principal medio de transporte es el aéreo.

En cuanto al idioma, el oficial en Italia es el italiano; sin embargo, un alto
porcentaje de italianos y turistas hablan inglés. Ademas, Italia es uno de los paises no
hispanohablantes con mayor nimero de hablantes de espafiol (Monroy, 2022). Cabe
mencionar que de igual manera el manejo del idioma italiano puede impactar en el
desarrollo de integracion del migrante peruano. No obstante, el italiano y el espafiol son
idiomas que poseen un alto grado de similitud a nivel gramatical, 1éxico y fonético; ya

que ambos idiomas provienen del latin, lo cual representa mayor facilidad de aprendizaje.

En cuanto al costo de vida, Italia se sitda en una posicién intermedia dentro del
rango europeo, sin ser uno de los paises mas costosos ni de los mas econémicos. En
comparacion con Per( y considerando las diferencias de ingresos y gastos, el costo de
vida de Italia tiende a ser més alto que en Peru, especialmente en areas como alojamiento

y alimentacion.

Por ltimo, respecto a las diferencias culturales, no existe una gran brecha cultural
entre ambos paises, lo cual se ve reflejado en 5 aspectos: familia y relaciones personales,
gastronomia, costumbres y tradiciones, religion y estilo de vida. En ambos paises, la
familia y las relaciones personales son de gran importancia; ademas, la gastronomia
forma parte esencial de sus celebraciones, funcionando como un espacio de socializacién
e integracion. Asimismo, Italia y Peri comparten una herencia cultural evidente en sus
festividades y tradiciones, y en ambos la religion predominante es el catolicismo, que
ejerce una fuerte influencia en la sociedad. Respecto al estilo de vida, se observa una
ligera diferencia: el ritmo en Italia tiende a ser mas relajado y centrado en el concepto de
"la dolce vita", mientras que en Per( suele ser mas intenso y acelerado. Aungue puedan
percibirse aparentes similitudes culturales, el proceso de aculturacion implica una
adaptacion significativa por parte del migrante peruano, lo que representa uno de los

principales desafios a la experiencia migratoria.

2.1.2 Aculturacion

21



El alto movimiento migratorio de personas hacia distintos paises durante los Gltimos afios
ha involucrado mucho méas que solo el desplazamiento fisico de las personas, sino
también ha involucrado un desplazamiento social y cultural. Es por eso que, a este
desplazamiento social y cultural se le ha comenzado a relacionar con el término de

aculturacion.

Segun el Instituto Cervantes (s.f.), la aculturacion hace referencia al proceso de
adaptacion gradual de una persona o de un grupo de personas de una determinada cultura
a otra cultura distinta, esto por medio de un contacto directo y continuo; sin que este
proceso de adaptacion involucre forzosamente el abandono de ciertos patrones de
comportamiento desarrolladas en la cultura de origen. Ademas, dicho contacto entre
culturas puede resultar en cambios en los patrones de comportamiento en al menos una

cultura o en ambas.

De igual manera, el proceso de aculturacién, segun Cuéllar et al., implica la
interaccion de maltiples facetas propias de cada cultura, las cuales estan constituidas por
diversas dimensiones, componentes y factores tanto cognitivos como conductuales (como
se citd en Varela, 2005). Asimismo, segun Berry, esta interaccion multicultural hace que
la aculturacion se convierta en un proceso dindmico que al estar en constante cambio
depende de la relacion que se establezca entre las personas y la cultura (como se cit6 en
Varela, 2005).

Este proceso de aculturacion es experimentado principalmente por los migrantes,
debido a que son aquellos los que a través de su desplazamiento llevan consigo
caracteristicas y costumbres especificas a la cultura de origen y las relacionan con las
caracteristicas y costumbres propias de la cultura del pais al que han migrado. Esta
interaccion cultural ejercida por parte de los migrantes implica la incorporacion de ciertos
elementos de la nueva cultura a la propia y viceversa; al igual que un cierto reajuste en

los patrones de comportamiento (Instituto Cervantes, s.f.).

Al primer contacto de los migrantes con una nueva cultura se inicia el proceso de
aculturacion por el cual dependiendo de ciertos factores propios de cada migrante se va
moldeando la identidad del migrante, el cual puede llegar a elaborar una vida cultural en
conjunto. Es importante mencionar que el resultado de la aculturacion en el

comportamiento de cada migrante estd condicionado a distintos elementos sociales y

22



culturales como el nuevo contexto politico, economico y a elementos fisicos, culturales

y bioldgicos propios de cada persona (Ferrer, 2014).

Concretamente en el caso de migrantes peruanos en lItalia, el proceso de
adaptacion en algunos casos se vuelve dificil, ya que al inicio estan acostumbrados a
sequir los patrones culturales peruanos, sobre todo en relacion con el idioma. En
entrevistas realizadas a peruanos residentes en Milan y Turin, se evidencid que existen
diferencias entre los peruanos calificados (aquellos que cuentan con una carrera
profesional o técnica superior) y no calificados (aquellos que son operarios, obreros,
choferes) respecto a la adaptacion en los procesos de socializacion (Defensoria del
Pueblo, 2013).

Usualmente, los peruanos calificados, con la finalidad de “integrarse” a la
sociedad italiana, buscan alejarse de los circulos de agregacion o de aglomeracién de
peruanos en Italia. Estos circulos se caracterizan principalmente por reunir a peruanos
que propenden a replicar patrones culturales de su lugar natal que en muchas ocasiones
difieren de las costumbres italianas, como, por ejemplo, fiestas con muchas bebidas
alcoholicas, comidas en la via publica, etc. Asimismo, estos peruanos calificados suelen
adaptarse mas rapidamente a la cultura anfitriona, estableciendo amistades e incluso
parejas italianas, y optando por empleos profesionales en lugar de trabajos técnicos
(Defensoria del Pueblo, 2013).

Por otro lado, se encuentran los peruanos no calificados, los cuales representan
una gran mayoria y tienen dificultad en adaptarse a la cultura italiana, debido a que
generalmente replican sus patrones culturales en sus espacios de recreacién y trabajo.
Ademas, en su mayoria, cuentan con amistades y parejas de origen peruano, ya que sus
procesos de socializacion se dan en circulos de inmigrantes peruanos y no en circulos de
personas de otras culturas. Cabe sefialar que este grupo de peruanos normalmente se

dedican a ocupaciones como operarios, obreros, etc. (Defensoria del Pueblo, 2013).

Asimismo, algunos migrantes peruanos han manifestado ser victimas de
discriminacion étnica, por parte de italianos y otras comunidades italianas, en forma de
acoso psicoldgico, dificultades para acceder a préstamos, viviendas y empleo, y un trato
distinto a los demas (Defensoria del Pueblo, 2013). Debido a ello, los peruanos migrantes
en Italia, a traves de la creacion de asociaciones de peruanos en lItalia, han establecido

una red de contacto, mediante la cual buscan valorizar la cultura y costumbres andinas en
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Italia promoviendo una ciudadania migrante activa transnacional y multicultural.
Actualmente, existen mas de 50 asociaciones en Italia de migrantes peruanos
(Consulados de Pert en ltalia, 2022). Dentro de estas asociaciones resalta la Red de
Asociacion de Profesionales Empresarios Peruanos y Andinos en Italia [COPEI], la cual,
segun Juan Velasquez (2006), “es una asociacion conformada por peruanos y, a la vez,
“nuevos italianos”, que difundimos la cultura de nuestro pais de origen y aquella de

nuestro pais de destino”.

Con base en lo anteriormente presentado se observé que el proceso de
aculturacion por el que pasan los migrantes no es un proceso uniforme, debido a que no
todos experimentan lo mismo ni tienen el mismo impacto cultural. Ademas, se evidencia
que dependiendo de determinadas caracteristicas del migrante, su conducta y habitos se

ven influenciados por la aculturacién de formas diferenciada.

2.1.3 Aculturaciéon del consumidor

El comportamiento del consumidor seglin Da Silva (2020) es el estudio de la manera en
que los distintos factores y elementos tanto internos como externos influyen en la
conducta de una persona 0 un grupo de personas al momento de comprar ya sea un
producto o un servicio. Principalmente, este comportamiento moldeado por los factores
del entorno personal y social del consumidor influyen en el proceso y patrones de compra,
uso y consumo de las personas hacia determinados productos.

En cuanto a factores externos que tienen un impacto en el comportamiento de
consumo y compra de una persona, se encuentran principalmente la calidad del producto,
el precio y recomendacion de otros consumidores acerca de este. Mientras que por el lado
de los factores internos que dan forma al comportamiento del consumidor resaltan el
estilo de vida y cultura de cada persona, ambos factores se modifican y van cambiando
de acuerdo con lugar de residencia, circulo familiar y social en el que se encuentra el

consumidor (Romero, 2019).

En el caso de los consumidores migrantes, su comportamiento de consumo
experimenta diversos cambios debido al desplazamiento, ya que al trasladarse de su lugar
de origen a un nuevo destino, tanto los factores internos como externos se modifican, lo
que a su vez impacta directamente en sus patrones de consumo. EI cambio en los factores

internos de un individuo como el lugar de residencia, la cultura y la sociedad son los que
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generaran cambios sucesivos e importantes en los patrones de consumo de los migrantes

y en otras personas de la sociedad (Orozco, 2013).

El cambio en el comportamiento del consumidor migrante se denomina
aculturacion del consumidor, es decir, la adopcién de nuevas conductas o modificaciones
en los habitos y costumbres del migrante al enfrentarse a una cultura diferente. Ademas,
este concepto involucra el estudio de como se desarrolla el comportamiento de los
migrantes como consumidores después del proceso de aculturacion en el mercado
(Saldafia et al., 2015).

El impulso de la migracion en los dltimos afios y la aculturacion que sufre el
consumidor en su comportamiento de compra ha impactado también en el mercado, el
cual a través del desarrollo de productos tanto bienes como servicios busca satisfacer la
preferencia de consumo de los migrantes y ganar un nuevo segmento de clientes (Saldafia
et al., 2015). Junto a los productos, de acuerdo con Palumbo y Teich, las marcas buscan
redisefiar sus productos debido a la multiculturalidad ocasionada por las olas de
migrantes; ademas, de que estos movimientos migratorios van a seguir generando

cambios en el panorama empresarial (como se citd en Saldafia et al., 2015).

Todo lo explicado anteriormente contextualiza las causas potenciales del principal
problema de esta investigacion, que es la relacion entre el proceso de aculturacion y el
pais de origen en el comportamiento de consumo de los migrantes en los paises de
acogida. En este sentido, una posible consecuencia es la creacién de un comportamiento
de consumo hibrido en el consumidor migrante, que refleje nuevos patrones de consumo,

compra y uso de productos tras el proceso de aculturacion.

En consecuencia, la importancia que confiere la presente investigacion para el
mundo académico recae en comprender como las transformaciones culturales y sociales
influyen en los patrones de consumo. Estudiar estos cambios facilita un analisis profundo
de la interaccion entre migracién, identidad cultural y mercado, contribuyendo a
enriquecer las teorias existentes sobre comportamiento del consumidor en contextos
multiculturales. Asimismo, este enfoque académico abre nuevas lineas de investigacion
sobre la adaptacion cultural y sus efectos en el consumo, proporcionando una base sélida
para futuros estudios que aborden la complejidad de los procesos migratorios y su

impacto en las sociedades de acogida.
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Ademas, respecto a la importancia de la investigacion en el area empresarial, el
desarrollo de este estudio es relevante debido a que aporta un entendimiento profundo
sobre cémo el proceso de aculturacién influye en el comportamiento de consumo de los
migrantes, un segmento de mercado creciente y con caracteristicas culturales particulares.
Conocer estas dinamicas permite a las empresas disefiar estrategias de marketing mas
efectivas, adaptando sus productos y servicios a las necesidades y preferencias especificas
de consumidores multiculturales. Ademas, facilita la identificacion de nuevas
oportunidades de negocio y la creacién de ofertas personalizadas que fomenten la

fidelizacién y satisfaccion del cliente.

2.2  Formulacién del problema
2.2.1 Problema general

¢Cual es la relacion entre el pais de origen y del proceso de aculturacion, a través del
reconocimiento de marca y la calidad percibida de productos peruanos e italianos, con el

comportamiento de consumo de migrantes peruanos en Italia?

2.2.2 Problemas especificos

- PEL. (Cuél es la relacion entre el pais de origen de los migrantes con el
reconocimiento de marca de productos peruanos e italianos?

- PE2. (Cual es la relacion entre el pais de origen de los migrantes con la calidad
percibida de los productos peruanos e italianos?

- PE3. (Cudl es la relacion del proceso de aculturacién con el reconocimiento de
marca de productos peruanos e italianos?

- PEA4. ;Cuél es la relacion entre el proceso de aculturacion con la calidad percibida
de los productos peruanos e italianos?

- PES5. (Cudl es la relacién entre el reconocimiento de marca de los productos
peruanos e italianos con el comportamiento de consumo de los migrantes?

- PEB6. ¢(Cudl es la relacion entre la calidad percibida de los productos peruanos e

italianos con el comportamiento de consumo de los migrantes?
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CAPITULO IlI: JUSTIFICACION

En el presente capitulo se desarrollard y explicard la importancia de la presente
investigacion, con la cual se busca evidenciar la relevancia de la investigacion en tres
ambitos, el teorico, practico y metodoldgico. Ademas, se presentara la viabilidad y

limitaciones a los que esta sujeto el tema de estudio.

3.1 Justificacion teorica

Segun Berry, como consecuencia del desplazamiento migratorio, los migrantes
experimentan el proceso de aculturacion, por medio del contacto con una cultura distinta
a la suya, lo que genera ciertos cambios en distintos aspectos del migrante (como se cit6
en Varela, 2005). Debido a que la migracion involucra un desplazamiento con constantes
cambios, la presente investigacion se centra en analizar la relacién entre el pais de origen
y el proceso de aculturacion, a través del reconocimiento de marca y calidad percibida,

con el comportamiento de consumo de los migrantes.

Si bien existen investigaciones relacionadas al proceso de aculturacion y el
comportamiento de consumo de los migrantes, no se han encontrado investigaciones
enfocadas directamente en la relacion de estas variables por medio de ciertos factores. Es
por ello que, el valor tedrico que busca otorgar esta investigacion se basa en identificar y
analizar cudl es la relacion entre el proceso de aculturacion y el pais de origen con el
comportamiento de consumo de migrantes peruanos en ltalia; y como esto podria
repercutir por ejemplo en la generacion de nuevos patrones de consumo. De igual manera,
esta investigacion se centra especificamente en el comportamiento de consumo de los
migrantes peruanos en ltalia, la cual ha sido poco explorada en la actualidad, a pesar de
la importancia que ha ido adquiriendo este destino por el crecimiento de la migracion

peruana hacia Italia.

Asimismo, el presente estudio busca otorgar valor examinando el nuevo
comportamiento de consumo de los migrantes en un pais extranjero y como este impacta
en el funcionamiento del mercado y las empresas. Es decir, si las empresas y el mercado

son conscientes de un comportamiento especial de consumo de los migrantes y utilizar

27



esto como una oportunidad para generar nuevos bienes y servicios que satisfagan el

consumo multicultural de los migrantes.

Ademas, se pueden abrir lineas de investigacion mas especificas, las cuales se
pueden enfocar en el impacto del proceso de aculturacion en el comportamiento de
consumo de los migrantes, pero especificamente en ciertos grupos de productos como
productos alimentarios, vestimenta, productos tradicionales, entre otros. Del mismo
modo, esta investigacion es un primer paso para posteriores estudios sobre el proceso de
aculturacion de los emigrantes peruanos, pero en distintos mercados no solamente el
italiano. Todo esto con la finalidad de tener una vision mas general de cémo el pais de
origen y el proceso de aculturacion de los migrantes pueden tener una relacion
significativa en la adopcion de nuevas practicas y gustos en el comportamiento de
consumo en la poblacion extranjera inmigrante residente en otro pais, y en el desarrollo

de estos sectores.

3.2 Justificacion metodoldgica

La justificacion metodoldgica tiene como propdésito plantear y fundamentar el método
que se emplea para llevar a cabo la investigacion. Ademas, considera como la
metodologia y las técnicas usadas cobran importancia a efectos de generar nuevos
conocimientos viables y confiables, y nuevas formas de hacer investigacion (Moreno,
2021)

En ese sentido, la presente investigacidn propone el estudio de la relacion entre el
proceso de aculturacion y el pais de origen, a través del reconocimiento de marca y la
calidad percibida, con el comportamiento de consumo de migrantes peruanos en Italia. A
partir de este enfoque, se plantea una nueva perspectiva y, con ello, un método alternativo
para estudiar las implicancias de la convergencia entre los habitos culturales de los
migrantes peruanos y los de los residentes italianos, y como esta interaccion se refleja en

los rasgos del comportamiento del consumidor.

Tal como se menciono en el capitulo uno, muchas investigaciones de esta indole
son desarrolladas mediante una metodologia cualitativa. Sin embargo, lo que distingue al
presente estudio de los demas es que se lleva a cabo a través de un enfoque cuantitativo,
con la encuesta como instrumento de fuente primaria y con una muestra representativa

de 222 encuestados.
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Por lo tanto, mediante la elaboracion y la aplicacion del cuestionario a una muestra
no probabilistica, se podra determinar si el proceso de aculturacion tiene una relacion con
el comportamiento de consumo de los migrantes. Una vez validado ello y con la
respectiva confiabilidad de los datos, la investigacion servird como referencia para otras

posteriores y, ademas, aportara con mejoras en el estudio de las variables.

3.3 Justificacion practica
3.3.1 Justificacion econ6mica

Debido a que las sociedades hoy en dia estan conformadas por distintas comunidades
culturales con modos de consumo Y estilos de vida variados; se tiene como finalidad a
través del andlisis de las variables de la presente investigacion generar informacion
valiosa acerca del comportamiento de consumo de los migrantes en un pais extranjero.
En base a la identificacion de necesidades y patrones en el comportamiento de compra,
las empresas pueden reconocer y aprovechar nuevas oportunidades de negocio en nichos

de mercado multiculturales que necesitan ser atendidos.

De acuerdo con la investigacion de De-Juan-Vigaray et al. (2021) se ha detectado
que ciertas empresas y organizaciones internacionales vienen realizando distintas
acciones comerciales con el objetivo de satisfacer a los segmentos multiculturales
derivados de la creciente migracién y globalizacion. Es por eso, que este estudio brinda
nuevos conocimientos para que las empresas puedan responder, a través de distintas
estrategias, a la demanda de los grupos de migrantes. Asimismo, segun Zafra (2022) los
clientes migrantes desean ver que las empresas junto con sus marcas se adapten a ellos
generando productos y servicios dedicados exclusivamente a su contexto; por lo que es
relevante que las empresas cuenten con informacion sobre qué factores influyen en el

comportamiento de consumo de los migrantes.

La investigacion se centra especificamente en el mercado italiano, que, al ser el
tercer pais con mayor numero de inmigrantes en Europa en 2020 (Ferrer, 2022), presenta
una sociedad multicultural compuesta por micro-segmentos con distintos patrones de
consumo. Por ese motivo, las empresas estan adoptando cada vez mas la perspectiva del
marketing multicultural, que involucra el desarrollo de productos y campafias dirigidas a
que reflejar las necesidades de cada micro-segmento con base en su diversidad cultural
(Zafra, 2022).
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3.3.2 Justificacién ambiental

A través de los afios, los consumidores han ido desarrollando una tendencia de
adquisicién desmesurada de productos y las empresas para cumplir con esta demanda
hacen un uso excesivo de recursos para la produccién y distribucién de los productos, lo
que ha traido consecuencias negativas para el medio ambiente (Ropero, 2020). Ademas,
en su intento por mantener el ritmo de produccion, muchas compariias recurren a recursos
que estaban previstos para los proximos afios, lo que podria provocar una escasez futura
(Europa Press, 2022).

Segun Bayén (2006), un consumo responsable o irresponsable con el medio
ambiente esta relacionado con el estilo de vida y costumbres de una sociedad en particular
(como se citod en Miranda, 2013). Esto significa que el ambiente cultural influye en las
actitudes y comportamiento ecoldgico de los consumidores. Es por eso que, esta
investigacion busca identificar qué factores culturales influyen en el comportamiento de

consumo de los migrantes hacia productos sostenibles.

Ademas, las nuevas tendencias de consumo sostenible generan que los
consumidores busquen empresas no sélo “preocupadas” con el cuidado del medio
ambiente, sino también que tomen medidas concretas para reducir su impacto ambiental.
Por tal motivo, este estudio se identifica factores determinantes en el comportamiento de
consumo que las empresas pueden tomar en cuenta para la generacion de negocios

sostenibles y la busqueda de soluciones empresariales favorables para el medio ambiente.

3.3.3 Justificacién social

Los movimientos migratorios, mas alla de un desplazamiento fisico, conllevan un proceso
social tanto en el pais de origen como en el pais receptor, esto como consecuencia de la
interaccidn de grupos con culturas distintas en una misma sociedad (Canales, 2013). A
través de la migracion se configura un sistema de relaciones multiculturales que afecta a

la dindmica de todos los individuos de una sociedad.

La importancia del estudio en el ambito social y cultural recae en que este explica
cémo la interaccion multicultural impacta en el desarrollo de una sociedad y en la
conducta del consumidor. Todo esto con la finalidad de tener una vision especifica de
como la identidad cultural de un individuo y sociedad puede tener un efecto en la

adopcion de practicas de consumo en grupos de inmigrantes y en la poblacion residente
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de un pais extranjero. Ademas, la investigacion contribuye a la sociedad a través del
conocimiento de como los migrantes llegan a generar una mezcla de nuevos patrones de
comportamiento de consumo que tienen un efecto multilateral, es decir, en la sociedad de

origen y sociedad de acogida.

3.3.4 Justificacion tecnologica

El desarrollo de nuevas tecnologias ha impactado en nuevos habitos de consumo de las
personas por medio de un mayor acceso a informacién; ademas, de generar nuevos
factores que influyen al momento de elegir y comprar un producto (Garcia & Solé, 2012).
Ante esto, todos los agentes del mercado tienen que moldearse de acuerdo con las nuevas
necesidades que van surgiendo, por lo que necesitan informacién de la demanda del
consumidor para adaptar sus procesos.

Mediante el analisis de la relacién entre el proceso de aculturacién y el
comportamiento de consumo de los grupos migrantes, esta investigacion permite
identificar en qué etapas del proceso de compray en qué tipos de productos las empresas
deben incorporar tecnologias que optimicen sus procesos de produccion, distribucion y
comercializacion, con el objetivo de satisfacer mejor las necesidades del consumidor
migrante. Al centrarse en un mercado multicultural como el italiano, el estudio también
ofrece oportunidades para que las empresas desarrollen y perfeccionen herramientas
tecnoldgicas que les permitan adaptar sus productos y estrategias a micro-segmentos con

caracteristicas culturales diversas.

3.4  Viabilidad de la investigacion

Con la presente investigacion es posible comprender aspectos importantes de cada una
de las variables de estudio, debido a que se cuenta con una variedad de recursos. En
primer lugar, uno de los principales recursos con los que se dispone es el acceso a internet
y plataformas, desde las cuales se puede acceder a bases de datos de informacion tanto

nacionales como internacionales.

Ademas, es posible realizar la investigacién, ya que se tiene acceso a posibles
encuestados en el lugar de estudio; es decir, Italia. Estos encuestados son migrantes
peruanos residentes en Italia como minimo 5 afios. El contacto se logro a través de

distintas Asociaciones de Peruanos en Italia en redes sociales y correo electronico,
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actualmente, existen un poco mas de 50 asociaciones (Consulados de Peru en ltalia,
2022).
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CAPITULO IV: OBJETIVOS

En este capitulo se realizard el planteamiento del objetivo general y de los objetivos
especificos de la presente investigacion, los cuales se desarrollaron con base en las
variables de estudio: el pais de origen de los migrantes, el proceso de aculturacion, el
reconocimiento de marca, la calidad percibida y el comportamiento de consumo.
Asimismo, los objetivos han sido establecidos en concordancia con la informacion

presentada anteriormente.

4.1  Objetivo General

Determinar la relacion entre el pais de origen y el proceso de aculturacion, a través del
reconocimiento de marca y la calidad percibida, con el comportamiento de consumo de

migrantes peruanos en lItalia.

4.2.1 Objetivos Especificos

- OEL. Determinar la relacién entre el pais de origen de los migrantes con el
reconocimiento de marca.

- OE2. Determinar la relacion entre el pais de origen de los migrantes con la calidad
percibida.

- OE3. Determinar la relacién entre el proceso de aculturacién con el
reconocimiento de marca.

- OEA4. Determinar la relacion entre el proceso de aculturacion con la calidad
percibida.

- OE5. Determinar la relacion entre el reconocimiento de marca con el
comportamiento de consumo de los migrantes.

- OE®6. Determinar la relacion entre la calidad percibida con el comportamiento de

consumo de los migrantes.
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CAPITULO V: HIPOTESIS

En el presente capitulo se desarrollara el planteamiento de la hipdtesis general de la

investigacion, la cual estard basada en las variables de estudio, el planteamiento del

problemay objetivos. Ademas, a partir de la hipotesis general, se plantearan seis hipotesis

especificas.

5.1

Hipdtesis General

El pais de origen y el proceso de aculturacion, a través del reconocimiento de marcay la

calidad percibida, tienen una relacién positiva y significativa con el comportamiento de

consumo de migrantes peruanos en Italia.

5.2.1

Hipotesis Especificas

H1: El pais de origen tiene una relacién positiva y significativa con el
reconocimiento de marca.

H2: El pais de origen tiene una relacion positiva y significativa con la calidad
percibida.

H3: El proceso de aculturacion tiene una relacion positiva y significativa con el
reconocimiento de marca.

H4: El proceso de aculturacion tiene una relacién positiva y significativa con la
calidad percibida.

H5: El reconocimiento de marca tiene una relacion positiva y significativa con el
comportamiento de consumo de los migrantes.

H6: La calidad percibida tiene una relacion positiva y significativa con el

comportamiento de consumo de los migrantes.
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CAPITULO VI: FUNDAMENTOS TEORICOS

En el presente capitulo se presentaran y desarrollaran teorias que se relacionan con las
variables de estudio, para lo cual se analizara su importancia en relacion con los objetivos
de la investigacion. Asimismo, se describira el marco conceptual, el cual incluye el

contexto de las variables y entorno en el que se desarrolla la investigacion.

6.1 Marco tedrico
6.1.1 Teoria del Comportamiento Planificado (TCP)

La teoria del comportamiento planificado (TCP) es una teoria psicoldgica y cognitiva
propuesta por Icek Ajzen en el afio 1985. Esta teoria nacié como una extension a las
limitaciones de la Teoria de la Accion Razonada (TAR), la cual se propuso en 1980
(Ajzen, 1991).

La teoria base para la TCP; es decir, la TAR plante6 que las razones por las cuales
una persona actda o tiene un determinado comportamiento se ve influenciada por la
intencion del comportamiento, la cual se ve impactada por las actitudes y normas
subjetivas del individuo (Rutter & Bunce, 1989). La TAR pretendio predecir la conducta
humana a partir de la relacion y cierta dependencia de dichas variables; esto quiere decir
que, a mayor influencia de una variable, mayor probabilidad de que una conducta en
especifica se realice (Brookes, 2021). Ademas, la teoria dentro de su desarrollo no
consideraba un factor importante que es la conexidn entre las personas y las practicas de

los grupos sociales con respecto a la intencidn sobre un comportamiento (Ajzen, 1991).

Teniendo en cuenta ciertas limitaciones de la TAR, la teoria del comportamiento
planificado (TCP) se desarrollé considerando los factores excluyentes como los
motivacionales y conductuales, es decir, afiadio factores del entorno social que pueden
llegar a afectar la intencion y comportamiento del individuo (Clough & Casey, 2011).
Estos factores son indicadores de como y cuando una persona moldea su actitud para
comportarse de cierta manera, influenciado por la sociedad, lugar y tiempo en especifico
(Ajzen, 1991).
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Asimismo, a diferencia de la TAR, la TCP plantea que las razones por las cuales
una persona actla o tiene un comportamiento estd determinado por 3 factores
independientes, es decir que cada factor logra una contribucion independiente en la
intencion y comportamiento de un individuo. Los 3 factores basicos de influencia en esta
teoria estan relacionados a la naturaleza de la persona, la influencia social y control

conductual de la persona (Ajzen, 1991).

El primer factor, la actitud personal, se vincula con el nivel en que una persona
tiene una actitud y evaluacion, ya sea favorable o desfavorable de una conducta en
particular. Ademas, este factor abarca conocimientos, prejuicios y postura sobre el
comportamiento; por ejemplo, qué actitud individual tenemos acerca de cierto consumo

de un producto o servicio (Brookes, 2021).

El segundo factor, la norma subjetiva, es un factor social que se relaciona con la
actitud y presion que ejerce un grupo colectivo para tener 0 no una conducta especifica;
es decir, como una persona dentro de ese grupo percibe las actitudes de otra persona
dentro del mismo grupo. Asimismo, las normas subjetivas no solo se atribuyen a un
individuo en particular dentro de un grupo, sino también a las percepciones de toda una
cultura (Ajzen, 1991).

Finalmente, el tercer factor es el control conductual percibido, esto significa la
simplicidad o complejidad percibida por cada individuo para poder efectuar un
comportamiento. Este factor también se relaciona con experiencias pasadas propias del
comportamiento (Ajzen, 1991). De manera que, la medida en la que creemos que
podemos controlar nuestro comportamiento depende de la percepcion de cada persona

sobre factores tanto externos como internos (Brookes, 2021).

Como consecuencia, la teoria del comportamiento planificado férmula que el
comportamiento de una persona esta precedido por la intencion acerca de un
comportamiento en particular. Intencién que de acuerdo con el contexto tanto interno
como externo se ve afectado por la actitud hacia el comportamiento, las normas subjetivas
y el control conductual percibido. Ademas, en base a la TCP, cuanto mas intensa sea la
intencion de tener un comportamiento especifico, mas probable es que este suceda
(Ajzen, 1991).
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Figura 6.1
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Nota. Adaptado de “Extended Theory of Planned Behavior (ETPB): Investigating Customers’ Perception
of Restaurants’ Sustainability by Testing a Structural Equation Model”, por Tomasetti, A., Singer, P.,
Troisi O. & Maione, G., 2018, Sustainability, 10(7), p. 2580 (https://doi.org/10.3390/su10072580).

Si bien la teoria de comportamiento planificado abarca ciertos limites que
presentaba la TAR (teoria base), esta también presenta algunas exclusiones que al ser
tomadas en cuenta tendrian un impacto en el desarrollo de la teoria. La principal exclusion
de la TCP radica en que no considera el nivel de interrelacidn e impacto que puede existir
entre los factores que la componen. Es decir, no contempla como un factor puede influir
en el desarrollo de otro, generando una relacion de dependencia entre los tres, lo que a su
vez podria dar lugar a un nuevo efecto o impacto dentro del proceso de comportamiento
del consumidor. Ademas, otras exclusiones como la base subyacente en la que se miden

los factores y la escala en la que se mide la base afectan la teoria (Ajzen, 1991).

Especificamente, la omision de evaluar la interaccion entre estas variables es una
limitacidén que tomar en cuenta y donde se podrian proponer mejoras por el impacto que
tiene en la intencién y comportamiento de una persona. Por ejemplo, el factor de la actitud
puede estar moldeado por el factor de norma subjetiva, ya que las actitudes personales
hacia ciertos comportamientos pueden desarrollarse y moldearse con base en las
percepciones del entorno familiar, cultural y social frente al comportamiento, es decir, en
base a la norma subjetiva. De igual manera, puede suceder asi con los otros factores, es

por eso por lo que la magnitud de la relacion entre factores es importante de analizar.
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En consecuencia, la Teoria del Comportamiento Planificado es relevante para la
investigacion, debido a que permitird explicar y predecir un gran numero de
comportamientos de los migrantes en un entorno distinto al de su pais de origen. Esto
debido a que la teoria incluye, como factores influyentes en la intencion de realizar un

comportamiento, al entorno social y cultural de un individuo.

Ademas, la teoria cuenta con una perspectiva social, que es de relevancia para la
presente investigacion, ya que esta se desarrolla en ambientes sociales multiculturales,
por lo que es necesario tener en cuenta la influencia del entorno externo del migrante. El
hecho de que los migrantes se encuentren en un nuevo entorno diferente al de su pais
natal genera cambios en sus patrones de consumo; en ese sentido, con la TCP se puede
determinar como es que este cambio de un entorno nacional hacia uno extranjero puede
moldear las actitudes e intenciones de los migrantes en torno al comportamiento de

consumo de cierto producto.

Por otro lado, el control conductual percibido es uno de los factores de la teoria
que es de importancia para la investigacion, debido a que permite estudiar los cambios
que experimentan los migrantes cuando se desplazan de su pais de origen hacia otro pais,
alterando totalmente su entorno. De tal manera, este factor considera que las experiencias
y percepciones que tiene una persona acerca de un comportamiento depende del entorno

interno, externo y de las experiencias pasadas.

Especificamente, en la presente investigacion se analiza cobmo se relacionan entre
si las actitudes, la norma subjetiva y el control conductual percibido, y como estas
impactan en el comportamiento de consumo del migrante. Para abordar este estudio es
necesario considerar: primero, las actitudes individuales propias del migrante. Luego, el
cambio de un entorno social original, donde existen ciertas actitudes que influyen en la
intencion y comportamiento, a un contexto totalmente nuevo, con grupos sociales que
presentan diferentes actitudes e intenciones. Finalmente, las experiencias previas del
migrante juegan un papel importante al influir en su intencion de ejecutar

comportamientos especificos relacionados con el consumo.

6.1.2 Teoria de la Cultura del Consumidor (TCC)

Segun Slater (1997), la forma en la que un individuo consume representa un grupo de

conexiones directas e indirectas con el entorno cultural y social experimentadas por la
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persona (como se citd en Arnould & Thompson, 2018). Ante esta relacién dindmica entre
el consumo y entorno, se incrementaron a nivel mundial las investigaciones con el
objetivo de analizar el impacto de los aspectos socioculturales en los h&bitos de consumo.
Ante esto, los autores Eric Arnould y Craig Thompson se centraron en realizar una teoria
que describe la cultura de consumo de una persona con base en un grupo de factores
externos (Arnould & Thompson, 2005).

En 2005, los autores desarrollaron la Teoria de la Cultura del Consumidor (TCC),
la cual sefiala que la cultura de consumo de cada individuo refleja una correspondencia
entre las experiencias culturales y sociales vividas con los patrones de consumo en los
mercados (Askegaard, 2015). Ademas, la teoria indaga en cémo el consumo de las
personas varia en funcion del entorno y factores relacionados al estilo de vida, identidad
y grupo social al que pertenecen (Arnould & Thompson, 2005).

Para la construccion de la TCC, Arnould y Thompson, se basaron en cuatro
dimensiones principales e interrelacionadas. La primera de ellas es el proyecto de
identidad del consumidor, el cual se centra en la investigacion y andlisis de la manera en
que los consumidores utilizan y reflejan a través de sus productos de consumo su
identidad (Askegaard, 2015). Dentro de esta dimensién, los consumidores son
considerados como creadores de identidad por medio de marcos culturales en la que
experimentan el desarrollo de identidad, autopresentacién, negociaciones culturales,
entre otros (Arnould & Thompson, 2007).

La segunda dimension, cultura del mercado, se focaliza en la union entre la cultura
y el mercado, en donde los consumidores son considerados como reproductores de su
cultura a través de la manera de consumir. Es mediante este proceso de reproduccion que
los consumidores ilustran su comportamiento en un entorno cultural (Arnould &
Thompson, 2005). Asimismo, dentro de esta dimensién se examina cémo por medio de
acciones relacionadas con el mercado se forman comunidades y redes de consumidores

con subculturales singulares (Askegaard, 2015).

La tercera dimension en la que se basa la TCC es el patron sociohistorico de
consumo de una persona, dimensidn que se focaliza en como las elecciones y habitos en
la cultura de consumo estan construidos en base a los modelos sociales y culturales
adquiridos dentro de una comunidad y grupo étnico del lugar de origen o residencia de la

persona. Asimismo, segun Askegaard et al., los modelos sobre los que se construyen los
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patrones de consumo se estan convirtiendo hiper culturales como consecuencia del
intento de las personas por mantener su cultura de origen en un entorno cultural y social

mixto y fluido (como se cit6 en Arnould & Thompson, 2005).

Como ultima dimension de la teoria se encuentran las ideologias mediaticas
masivas Y las estrategias interpretativas por parte de los consumidores, esto se refiere a
como el consumo de cada persona se ve impactada por los medios publicitarios y de
comunicacion del mercado (Arnould & Thompson, 2018). Ademas, esta dimension busca
interpretar a las personas como agentes cuyo consumo se va adaptando a través de los
estilos de consumo y compra representados en la publicidad de las marcas en medios

masivos (Arnould & Thompson, 2005).

La TCC interrelaciona las cuatro dimensiones de manera que la primera
dimension, proyecto de identidad del consumidor, por medio de una presion estructural
impacta en el patron sociohistorico de consumo de una persona, que a su vez a través de
los flujos de la globalizacion afecta a la cultura de mercado. De igual manera, esa
dimension mediante las redes del mercado y el consumo incorporado impacta en las
ideologias mediaticas masivas y las estrategias interpretativas por parte de los
consumidores. Asimismo, esa dimension por medio de la formacién ideoldgica de los
objetivos y deseos de identidad del consumidor afecta en el proyecto de identidad del
consumidor. Es asi como, por medio de estas relaciones, las dimensiones conforman un
ciclo interdependiente con impacto en la cultura del consumidor (Arnould & Thompson,
2007).

La teoria de la cultura del consumidor a través de cuatro dimensiones considera
como los factores tanto internos como externos relacionados al ambito econdémico, social
y cultural impactan en el desarrollo de la identidad de una persona y en la generacion de
nuevos patrones de consumo. Especificamente dentro de los patrones de consumo, la
TCC se enfoca en el analisis de la forma en que el consumo de una persona es una
reproduccion de su cultura, comunidad y de las acciones de las industrias (Arnould &
Thompson, 2005).
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Figura 6.2
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estrategias interpretativas de los consumidores.

| Representacionss discursivas, imaginistas y materiales de idsologias | .
| Conformacion

Redes mediadas por consumistas en el mercade; usos activos de los medios por parte de | ideoloeica de las metas

el mercado y | Ic-s_:on:umi:-:-res‘f :on!:rale::ura critica de codigos hegemdanicos; 1a v :E:;EDEEIE id_enrida:

consuma incorperado dinamica de la cooptacion empresgrial; influencias de la globalizacicn del consumidor
| de escenarios mediaticos y de consumo. |

Nota. Adaptado de “Consumer Culture Theory (and we really mean theoretics): Dilemmas and
Opportunities posed by an academic branding strategy”, por Arnould, E. & Thompson, C., 2007,
Research in Consumer Behavior, 11, p. 10 (https://doi.org/10.1016/S0885-2111(06)11001-7).

A pesar de que la teoria considera dimensiones tanto internas como externas, la
TCC presenta ciertas criticas en ambitos que pueden llegar a impactar en la forma en
como se desarrolla la cultura del consumidor. Una primera critica hacia la teoria es que
esta tiene un punto de analisis mas individual que sociol6gico que repercute en la
realizacion de investigaciones con un enfoque plenamente en factores ideoldgicos y
sociologicos del sistema y mercado (Askegaard, 2015). Otra critica es que la teoria
deberia tomar en cuenta las nuevas preocupaciones del entorno que afecta al consumo
dentro del mercado como el cambio climético, desigualdad, conflictos internacionales,
entre otros (Arnould et al., 2019).

No obstante, la TCC cobra gran importancia debido a que su enfoque es cada vez
mas aplicado en el &ambito empresarial. Los gerentes de marketing de las empresas han
encontrado muchas oportunidades a partir de la teoria, ya que esta presenta conocimientos
acerca de los significados culturales y explica las formas de consumo que toman los
consumidores en base a estos significados, colectivos, afiliaciones sociales y proyectos
de identidad. Por tal motivo, estos niveles gerenciales son capaces de tomar decisiones

gue conlleven al éxito de sus marcas en el mercado.
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Asimismo, la teoria es de relevancia para la investigacion, puesto que cuenta con
un enfoque importante sobre la adaptacion de individuos en entornos diferentes a los de
su lugar de origen. En tal sentido, permite esquematizar el comportamiento de consumo
del migrante peruano a través de la representacion de todos aquellos procesos culturales
que ha tenido que vivir; es decir, desde el momento que se encontraba en su pais natal
hasta cuando tuvo que experimentar una nueva cultura al mudarse a un nuevo pais.
Entonces, en esa situacion, la sociedad termina moldeando y generando nuevos
comportamientos de consumos en estos migrantes, que no solamente se apoyan en su
propia identidad o habitos que surgen de su comportamiento cultural de mercado, sino

también en lo que van creando a partir de la mezcla de culturas.

6.1.3 Teoria del Valor de Consumo (TVC)

La Teoria del Valor de Consumo (TVC), desarrollada por tres investigadores
estadounidenses en 1991, se crea con el objetivo de tener un mayor entendimiento de
cudles son los impulsores en el comportamiento de consumo de una persona. La finalidad
de los autores con esta teoria era conocer qué hace que un consumidor elija un producto
(Sheth et al., 1991).

La teoria surge con el proposito de pronosticar los patrones de consumo de las
personas en base a valores de eleccidn. Por esto, la TVC se basa en explicar 3 aspectos
del comportamiento de consumo. El primero es por qué los consumidores eligen comprar
0 no un bien o servicio en especifico; el segundo, por qué deciden un producto sobre el

otro y el tercero, por qué eligen una marca en especifica (Sheth et al., 1991).

Cabe sefialar que la TVC se fundamenta en tres proposiciones bésicas, todas
asociadas a los valores de eleccion La primera establece que la decision de consumo
depende de multiples valores de eleccion; la segunda, que la contribucion de estos valores
varia segun la situacion; y la tercera, que los valores de eleccion son independientes entre
si (Sheth et al., 1991).

En ese sentido, es importante entender a qué se refiere con valores de eleccion,
estos son los factores de preferencia e intencion que un consumidor tiene para decidir
sobre un producto (Sarabia & De-Juan-Vigaray, 2009). Para el desarrollo de esta teoria,
se identificaron 5 valores de consumo que influyen en el comportamiento de eleccion del

consumidor.
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El primer valor es el valor funcional, el cual se refiere a la utilidad percibida por
el consumidor del desempefio funcional del bien o servicio. Un producto, segun Ferber,
logra valor funcional para la persona a través de sus caracteristicas fisicas o utilitarias,
confiabilidad y durabilidad (como se cit6 en Sheth et al., 1991).

El segundo valor, el valor social, se refiere al valor que otorga el consumidor a un
producto a partir de la relacion entre este con su identidad o grupo social. EI consumidor
asocia de manera positiva o negativa la adquisicion de un producto con los patrones de
consumo adquiridos en su grupo sociocultural o grupos étnicos. Asimismo, la imagen
social de una marca o empresa influye en la decision de compra de un producto (Sheth et
al., 1991). El tercer valor, el emocional, se refiere a las emociones que experimenta un
consumidor frente a una alternativa de producto. Los consumidores tienden a relacionar
un producto con experiencias y emociones pasadas que hayan sido de su agrado. Ademas,
al adquirir los productos se genera una mayor identificacion con la propia identidad del
individuo (Sheth et al., 1991).

El cuarto valor, el epistémico, se refiere a la capacidad que tiene un producto para
generar interés en el consumidor, para luego motivar la necesidad de adquirirlo. El
consumidor otorga un valor epistémico a un producto cuando representa una experiencia
nueva o cuando pretende cambiar de marca por curiosidad (Sheth et al., 1991). El dltimo
valor, el condicional, se refiere a cuando un consumidor decide comprar un producto
dependiendo del contexto o circunstancias de compra. Un producto tiene un mayor valor
condicional cuando este cuenta con antecedentes culturales o sociales que provoca que el

consumidor quiera adquirir el producto (Sheth et al., 1991).

Cabe sefialar que los valores funcionales son independientes entre si y cada uno
de ellos contribuye de manera distinta a la eleccién del consumidor. Ello no implica que
necesariamente todos los valores influyan en dicha eleccion, pues puede variar cuantos y

cuéles de ellos tendran un impacto en su eleccion (Sheth et al., 1991).
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Figura 6.3

Teoria del Valor de Consumo

Valor Funcional Valor Condicional Valor Social

Comportamiento de Eleccion
del Consumidor

Valor Emocional Valor Epistémico

Nota. Adaptado de “Why we buy what we buy: A theory of consumption values”, por Sheth, J., Newman,
B. & Gross, B., 1991, Business Reach, 22(2), p. 160 (https://doi.org/10.1016/0148-2963(91)90050-8).

La teoria es importante para la presente investigacion, ya que se puede identificar
y comprender qué factores influyen en la eleccion de productos por parte de los
migrantes. Ello quiere decir que con la TVC se puede determinar si los migrantes
consumen un producto por la funcionalidad de este, por consecuencia de su entorno
cultural o por sus experiencias pasadas. Asimismo, por medio de esta teoria es posible
conocer que valores de eleccidn han influido en mayor medida en la decision de compra

de un migrante.

De igual forma, con la teoria se puede precisar cuél es la relacion que guardan los
migrantes con su cultura de origen al momento de realizar una decision de consumo; es
decir, si es que el sentimiento de nostalgia afecta las motivaciones de consumo o
simplemente compra un producto por el uso que le dara. Cabe resaltar que, siendo un
entorno social en el cual se desarrolla el individuo migrante, el valor multicultural genera

un impacto en la eleccion del consumidor.

6.1.4 Teoria de la Identidad Social (TIS)

La teoria de la Identidad Social (TIS), planteada por Henri Tajfel y John Turner, propone

como la identidad social generada por medio de grupos sociales afecta tanto las actitudes
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como comportamientos de las personas en relacion con el entorno interno y externo. Se
define por identidad social al proceso en el que las personas generan conceptos Yy
comportamientos basados en la experiencia de pertenecer a grupos sociales y culturales
(Leaper, 2011). La teoria también propone que el comportamiento de las personas en base
a la identidad social esta determinado por la motivacion de una persona como individuo,
pero también como miembro de un grupo, por lo que sus comportamientos y consumos

son tanto individuales como colectivos (Ellemers, s.f.).

Dentro de esta teoria existen factores que juegan un importante rol al momento de
definir la identidad social como lo son el factor de género, la religion y ocupacion. Sin
embargo, dentro de estos factores destacan 2 principales: la nacionalidad y el grupo étnico

al que pertenece una persona (Leaper, 2011).

En tal sentido, el factor de la nacionalidad es mas influyente cuando las personas
se consideran parte de un grupo; es decir, tan pronto como un individuo genera un lazo
emocional con un grupo social en particular, a partir de ello se generara una influencia en
su identidad personal y por ende en su comportamiento (Leaper, 2011). En cuanto al
factor de la etnia, segun Tajfel y Turner, esta teoria de la Identidad Social plantea que
aquellos consumidores que pertenecen a un grupo social experimentan una identidad
étnica, que los lleva a categorizarse a ellos mismos dentro del grupo mostrando

comportamientos intergrupales (como se citd en Ramasubramanian & Murphy, 2014).

La teoria incluye tres importantes procesos mediante los cuales las personas
desarrollan su identidad y comportamiento. El primer proceso es la categorizacion social,
que se refiere a la manera en la que las personas se ven a si mismas y a los demas en
grupos sociales especificos. El segundo proceso es la comparacion social, en la cual las
personas otorgan valor a un grupo social en particular y a todos sus miembros.
Finalmente, el tercer proceso es la identificacion social, el cual se refiere a que las
personas no se conciben como agentes independientes en su entorno, sino como agentes
pertenecientes a un grupo social, ya que se ven relacionados con otras personas y su

entorno (Ellemers, s.f.).

De igual manera, la teoria abarca dos posibles escenarios resultantes de la
interaccidn de distintas personas en un grupo social. EIl primer escenario es que dentro
del grupo exista asimilacion, es decir, las personas dentro del grupo realicen ciertos

ajustes para seguir las mismas normas y patrones. El segundo escenario es que el contacto
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entre las personas dentro de un grupo tenga como consecuencia la generacion de una
opinidn intergrupal, lo que significa que cada persona del grupo tendra un enfoque
positivo hacia al grupo que pertenece y un enfoque negativo hacia grupos que no
comparten los mismo intereses y habitos (Leaper, 2011).

La teoria de la Identidad Social es de relevancia para la presente investigacion,
debido a que ofrece un marco mediante el cual se puede identificar y analizar la manera
en la que el convivir y comunicarse de forma intergrupal pueden brindar un sentimiento
de pertenencia a un grupo logrando que la persona desarrolle una identidad social grupal
adoptando précticas caracteristicas del grupo. En este caso, los migrantes al convivir con
nuevos grupos sociales y culturales, estan expuestos a nuevos comportamientos de estilo
de vida y consumo que pueden llegar a adoptar como resultado de la generacion de la
identidad social.

Por ultimo, la TIS, por medio de sus procesos, aporta la posibilidad de identificar
el nivel en que las personas del grupo social al que un individuo pertenece pueden influir
en su comportamiento. Segun la TIS, las personas con las que un individuo tiene mayor
contacto ejercen una mayor influencia en su identidad, patrones y habitos de consumo
(Neighbors et al., 2013). Por lo que, por medio del uso de la teoria en la investigacion, se
puede analizar cémo la modificacion del entorno del migrante influye en su

comportamiento de consumo.

6.2  Marco conceptual
6.2.1 Migracion

Como se mencioné en el capitulo 2, de acuerdo con la OIM (2020), la migracion es
definida como el movimiento de personas de su lugar de origen natal hacia un destino
diferente, ya sea nacional como internacional. La presente investigacion estara enfocada
en la migracion internacional; es decir, en el movimiento de personas de su pais de origen

hacia un pais extranjero.

La migracion es un fenomeno que se ha generado miles de afios atras,
principalmente este fendmeno era generado cuando los individuos dejaban su lugar de
origen para ir en busca de nuevos destinos que cuenten con alimentos o vivienda
(Gutierrez et al., 2020). A través de los afios, distintas circunstancias como el entorno

politico, econémico, la globalizacion y la tecnologia han impulsado un mayor
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movimiento migratorio, especialmente la migracion internacional. Esta ha experimentado
un crecimiento del 81% en los ultimos 20 afios, alcanzando una cifra de 281 millones de
migrantes internacionales (OIM, 2024). Este incremento importante en la migracion
internacional se ve explicado tanto por los paises con mayor numero de emigrantes como
por los principales paises de destino con mayor nimero de inmigrantes. En ese sentido,
paises como India, México y China son los cuentan con mayor nimero de emigrantes;
mientras que Estados Unidos, Alemania y Arabia Saudita son los principales paises de
destinos de emigrantes de todo el mundo (DAES, 2019).

Tabla 6.1

Migracion internacional (2000 vs 2022)

2000 2022
| | | 1
NuUmero estimado de migrantes internacionales 151 millones 281 millones
Proporcién estimada de migrantes en la poblacion mundial 2.8% 3.6%

Nota. Adaptado de “Informe sobre las migraciones en el mundo 2024” por, Organizacion Internacional
para las Migraciones, 2024. (https://worldmigrationreport.iom.int/msite/wmr-2024-interactive/).

Por otro lado, existen diferentes tipos de migracién, ya que las situaciones o
circunstancias por las que los individuos deciden moverse de un lugar a otro varian. En
ese sentido, las migraciones pueden ser segun el tiempo, segun el caracter y segun el
destino (OIM, 2024).

En primer lugar, la migracion segun el tiempo se refiere a que pueden ser
temporales o permanentes. Las temporales suceden cuando el migrante sélo planifica ir
a vivir a otro lugar por un corto tiempo, ya que adn tiene intenciones de regresar a su
lugar de origen, Por otro lado, las migraciones permanentes surgen cuando el migrante
planea quedarse a residir de por vida en un nuevo lugar y no tiene intenciones de retornar
a su pais de origen. Finalmente, existe un tipo de migracion muy particular denominada
migracion ciclica, que se caracteriza porque el migrante viaja periodicamente al pais de
destino, ya sea por motivos laborales o agricolas, pero siempre con la intencion de

regresar a su lugar de origen (OIM, 2024).

En segundo lugar, las migraciones se clasifican, segun su caracter, en forzadas y
voluntarias. Las migraciones forzadas ocurren cuando no existen alternativas para
permanecer en el pais de origen, debido a riesgos para la vida o a situaciones que atentan

contra la integridad de la persona; estos casos suelen presentarse principalmente en
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contextos de conflictos armados, dictaduras o ausencia de Estado de derecho, donde
resulta inviable trabajar y garantizar la alimentacion, poniendo en peligro la vida humana.
Por otro lado, las migraciones voluntarias se refieren a aquellos desplazamientos en los
que los individuos han evaluado cuidadosamente las ventajas y desventajas de

establecerse en un lugar distinto al de origen (OIM, 2024).

Finalmente, las migraciones, segun el destino, se subdividen en la migracion
interna y la internacional. La migracion interna se refiere al desplazamiento de personas
dentro de una misma nacién. Esto ocurre, por ejemplo, en paises descentralizados, cuando
individuos de sectores socioecondémicos bajos buscan mejores oportunidades de
desarrollo y se trasladan a la capital. Respecto a la migracion internacional, esta involucra

el cruce de fronteras geogréaficas de una nacion o pais a otro (OIM, 2024).

Es importante mencionar que el movimiento de personas de un lugar a otro tiene
como resultado una variedad de impactos tanto en el pais de destino como en el pais de
origen. Uno de los principales impactos es la percepcion de los cuidados de los paises de
destino, quienes, en cierta medida, rechazan a los inmigrantes por temor a que se generen
efectos negativos o desiguales en los ambitos econémico, laboral y social. No obstante,
a través de investigaciones, se evidencia que la migracion puede causar beneficios en
varios ambitos del pais de origen y el pais de destino (Comision Econdmica y Social de
las Naciones Unidas para Asia y el Pacifico [CESPAP], 2016).

En primer lugar, en el &mbito econdémico, la migracion puede contribuir con el
crecimiento econdmico del pais receptor, en principio porque ayuda a incrementar el
aporte en el factor productivo de mano de obra; lo que para el pais significa mayor
productividad y produccion, y por ende un crecimiento economico potencial en el PBI.
De igual forma, existen efectos econémicos como un aumento en el consumo, mayor
pago de impuestos y mejoras en el sistema financiero, asi como en su politica econdémica
(CESPAP, 2016).

Por otro lado, respecto a los efectos economicos de la migracion en los paises de
origen de los emigrantes, el efecto principal son las remesas y las ventajas comerciales
que se pueden impulsar a través de estas. En relacion con las remesas, estos envios de
dinero de los emigrantes a sus familias en su pais de origen representan una inyeccion de
capital a la economia nacional. Ademas, en cuanto a las ventajas comerciales entre el pais

de origen de los migrantes y el pais receptor, se genera una relacion mas estrecha entre

49



paises, lo que como consecuencia conlleva a una mayor apertura al intercambio y
comercio internacional, incrementan los programas de cooperacion economica y laboral,

y las relaciones publicas entre los paises se vuelven més cordiales (CESPAP, 2016).

El desplazamiento de los migrantes también tiene un efecto en el ambito social,
ya que cuando los individuos se trasladan a un nuevo lugar de residencia, llevan con ellos
las costumbres y creencias de su lugar de origen, puesto que la cultura es una forma de
poder identificarse en un ambiente totalmente nuevo. Asimismo, los migrantes intentan
adaptar esas costumbres y creencias a la cultura de recepcion, con la finalidad de poder

relacionarlas e integrarlas (Kallen, 1919).

Asimismo, la combinacion de las costumbres entre el lugar de origen y el nuevo
lugar de residencia del migrante genera una serie de desafios relacionados a la integracion
en el plano cultural. Esto se debe a que cuando los migrantes intentan integrarse al nuevo
entorno cultural, es muy complicado que desaparezcan las manifestaciones y costumbres

culturales de su cultura de origen, ya que estas definen su identidad (Kallen, 1919).

De manera que, la integracion de los migrantes en la dimension social y cultural
representa un proceso que involucra la aceptacién y acogida de los migrantes, su cultura
y sus habitos originarios por parte de la sociedad de la nueva cultura en la que se
encuentran (OIM, 2024). En la misma linea, el pluralismo cultural propone que la
integracién de las costumbres de los migrantes con la cultura de recepciéon es
enriquecedora y de caracter diferenciador, tanto en el aspecto social como cultural
(Kallen, 1919).

6.2.2 Migracion latinoamericana

La migracion ha sido un elemento fundamental en la historia de América Latina, elemento
gue se remonta desde la época de la conquista hasta el dia de hoy. Dentro de este
fendmeno resaltan cuatro principales etapas, la primera inicid con la conquista,
colonizacion y expansion europea en territorios latinoamericanos. La segunda fase se
caracteriza por la oleada de migracion europea a América Latina y el Caribe,
especialmente en la region sur del continente, durante la segunda mitad del siglo XIX'y
principios del XX (Centro Latinoamericano y Caribefio de Demografia [CELADE],
2003).
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La tercera fase se caracteriza por el desplazamiento interno de la poblacion hacia
las grandes ciudades, lo que da lugar a una visién de la migracion interna como un
fendmeno complementario, y de la migracion internacional como un proceso
predominantemente regional y fronterizo. La ultima fase se define por el desarrollo del
panorama dominante migratorio de la region hacia paises desarrollados como los Estados
Unidos o paises europeos (CELADE, 2003).

La migracion de América Latina y el Caribe ha experimentado un incremento
tanto en el nimero de inmigrantes como de emigrantes en los tltimos 10 afos. Las cifras
muestran que la inmigracion crecio en un 66% y la emigracion en un 26%; estas cifras se
explican principalmente por la migracién venezolana (Acufia & Khoudour, 2020). En tal
sentido, se puede concluir que Latinoamérica ha experimentado un considerable

movimiento emigratorio de diversos grupos de personas.

Los principales destinos de los latinoamericanos son: EE.UU y paises europeos.
Algunos de los factores que influyeron en que los latinos se desplacen en mayor medida
hacia estos paises fueron el desempleo, los problemas sociales, los salarios bajos,
incertidumbres a nivel politico y econémico y bajas perspectivas de desarrollo individual
(Portal de Datos Mundiales sobre la Migracion, 2020). Del total de la poblacién de los
paises europeos, que hasta 2021 fue de 447 millones de personas aproximadamente,

alrededor del 0.5% son de origen latino (Comision Europea, 2021).

Cabe sefialar que uno de los paises europeos con mayor nimero de inmigrantes
es Italia, este pais cuenta con una poblacién de aproximadamente 59 millones de
personas, de las cuales un total de 5.2 millones son inmigrantes. De la poblacion de
inmigrantes, los latinos representan un 6.9%, es decir hay aproximadamente 359 mil
latinos viviendo en Italia (Ministerio de Trabajo y Economia Social [MITES], 2018).
Asimismo, las principales ciudades italianas elegidas por emigrantes latinos son Milan,

Torino, Roma, Brescia y Florencia (INEI, 2018).

6.2.3 Migracion peruana

A nivel de Latinoamérica, Peru es el cuarto pais con mayor nimero de emigrantes al
2020. Un informe realizado por el INEI presenta que, entre los afios 1990 y 2022, més de
3 millones de peruanos emigraron hacia otros paises. El principal destino de estos

migrantes fue Estados Unidos, concentrando un 30.2% del total de peruanos que dejaron
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el pais. Espafia se posiciona como el segundo destino con mayor afluencia con un 15.6%.
En las siguientes tres posiciones se encuentran Argentina con 13.5%, Chile con 11.7% e
Italia con 10.2% (INEI, 2023).

Ese 10.2% de peruanos migrantes residiendo en ltalia, ha logrado que lItalia se
convierta en el quinto pais a nivel mundial con mayor nimero de inmigrantes peruanos,
y, ademas, ha logrado que se posicione como el segundo pais de Europa con mayor
namero de inmigrantes peruanos residiendo alli (INEI, 2023). En la figura 6.5, se puede
observar los 10 principales paises con mayor porcentaje del total de migrantes peruanos
en el mundo; ademas, es importante mencionar que solo estos 5 paises concentran el

86.8% del total de peruanos migrantes viviendo en el extranjero.
Figura 6.4

Porcentaje de migrantes peruanos, segun el pais de destino, 1990 - 2022

EEUU. I 30.20%
Espafia NG 15.60%
Argentina  [INNEIEGNGNNE 13.50%
Chile NI 11.70%
Italia [ 10.20%
Japon | 3.70%

Canada [ 1.90%

Nota, Adaptado de “Peru: Estadisticas de la Migracion Internacional, al 2023 (Una vision desde los
Registros Administrativos”, por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2023
(https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/5610155/4952121 -peru-estadisticas-de-la-migracion-
internacional-al-2023-una-vision-desde-los-registros-administrativos.pdf?v=1703775091)

La presente investigacion se enfoca en Italia, por ser uno de los principales paises
destino que alberga un gran nimero de inmigrantes peruanos. Segun el INEI (2023), las
4 principales ciudades destino de los peruanos en Italia son Milan, Roma, Turin y
Florencia. Cabe sefialar que para el aflo 2022, se encontraban alrededor de 356 mil
peruanos residiendo en Italia, conformado por 58.6% de mujeres y 41.4% de hombres
(Redazione, 2020).
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6.2.4 Aculturacion

Como se presentd en el capitulo 2, el proceso migratorio no solo representa un
desplazamiento fisico de las personas sino también representa un desplazamiento tanto
social como cultural. Dentro de este desplazamiento social y cultural, se hallan distintos
procesos sociales, cognitivos y motivacionales por los que atraviesan los migrantes al
modificar por completo su entorno externo. Estos procesos tienen efectos en la manera
en que un migrante se adapta a su nuevo lugar de residencia y a la nueva sociedad
(Palacio, 2013).

Ante la creciente migracion, uno de los procesos por los que los migrantes
atraviesan al entrar con su cultura del lugar de origen a la nueva cultura del lugar de
destino es el proceso de aculturacion. Segin John Berry, la aculturacién es un proceso
mediante el cual las personas experimentan cambios sociales y conductuales como
resultado de la influencia generada por la convivencia entre dos culturas distintas en un
mismo entorno (Berry, 2005). Ademas, propuso el proceso de aculturacion como un
fendmeno tanto a nivel mundial y social, como a nivel individual, considerando que cada

migrante presenta caracteristicas psicolégicas y conductuales propias.

De acuerdo con Berry, la aculturacion es un proceso que involucra no solo
cambios en los grupos de migrantes sino también cambios en la sociedad del pais de
acogida, esto como consecuencia de la interaccion intergrupal (como se cit6 en Velandia
et al., 2018). Por lo que, el proceso de aculturacion se caracteriza por concentrar tres
elementos claves en los migrantes: las actitudes de aculturacion, cambios en

comportamiento y estrés de aculturacion (Navas et al., 2009).

El primer elemento clave, actitudes de aculturacion, es la manera en la que los
migrantes al residir en un pais extranjero desean conservar la identidad cultural de origen,
es decir, la identidad que desarrollaron en el pais de origen, pero sin dejar de relacionarse
con la sociedad de acogida (Navas et al., 2009). Para lograr esto, los migrantes elaboran
una gestion de redes de contacto que les otorgan significado de arraigo a su lugar de
origen y de cercania al nuevo lugar de residencia. Ademas, llevan a cabo diversas
actividades en las que ponen en practica tanto habitos antiguos como nuevos (Marquez
& Correa, 2015).

El segundo elemento son los cambios que los migrantes sufren en su forma de

comportarse al encontrarse en un nuevo entorno, esto debido a que, al enfrentarse a
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nuevas condiciones econdmicas, politicas y sociales, los migrantes experimentan una
serie de cambios que afectan a la manera de actuar y consumir (Marquez & Correa, 2015).
De igual forma, es importante tomar en cuenta el contexto cultural en el que los migrantes

se desarrollaran y estableceran.

El Gltimo elemento del proceso de la aculturacion es el estrés que este involucra,
es decir, el grado de dificultad que afrontan los migrantes al enfrentarse a situaciones en
las que se ven involucradas la cultura de origen y la cultura de acogida. Dentro de este
elemento, de acuerdo con Berry, se encuentran los desafios de los migrantes en relacion

con materia fisica, emocional, econdmica, entre otros (como se citd en Urzua, 2020).

En base a estos tres elementos claves, existen cuatro principales estrategias
conductuales que las personas dentro del proceso de aculturacién asumen en torno a dos
cuestionamientos que los migrantes se hacen. El primer cuestionamiento es si el migrante
considera valioso mantener la identidad propia y caracteristicas culturales de origen. Y el
segundo cuestionamiento es si el migrante considera valioso entablar y mantener

relaciones con la sociedad del pais de acogida (Navas et al., 2009).

Dependiendo de la respuesta, si 0 no, a los cuestionamientos, Berry (1990)
presentd una estrategia distinta de aculturacion. En el caso de que el migrante responda
si a ambos cuestionamientos, la estrategia es la integracion. Esta estrategia comprende
que la identidad y comportamiento del migrante adquirido en su lugar de origen se
mantiene ain después de haber migrado; sin embargo, el migrante comienza a adoptar
ciertos habitos caracteristicos del lugar de destino, integrandose asi a la nueva comunidad

social y cultural (Navas et al., 2009).

La segunda estrategia de aculturacion, asimilacion, nace a partir de que el
migrante no considera valioso mantener la identidad de su lugar de origen, pero si
considerar valioso integrarse social y culturalmente a la sociedad del lugar de destino.
Esta estrategia representa la actitud del migrante de enfocarse solamente en asimilarse al

entorno del nuevo lugar de residencia (Navas et al., 2009).

La tercera estrategia es la separacion, la cual nace por el deseo del migrante de
conservar sus caracteristicas sociales y culturales de su lugar natal, pero no tiene un
desinterés por formar parte de la comunidad del lugar de acogida. Esta estrategia tiene

como particularidad que puede ser adoptada por el migrante de forma voluntaria o
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impuesta, esto depende de la forma de eleccion y situacion especifica del migrante (Navas
et al., 2009).

La ultima estrategia, marginalizacion, es cuando el migrante responde no a ambos
cuestionamientos, es decir, que no desea ni mantener sus patrones culturales de origen y
tampoco desea integrarse a una nueva sociedad. Dentro de esta estrategia el migrante se
distancia de la sociedad de origen y acogida perdiendo asi cualquier contacto conductual

y cultural con ambas sociedades (Navas et al., 2009).
Figura 6.5
Estrategias de aculturacion propuestas por J. Berry
Cuestionamiento 1:
. Se considera valioso mantener

la propia identidad y
caracteristicas del lugar de

origen?
Si No
. ) Si Integracion Asimilacion
Cuestionamiento 2:
;,Se considera valioso entablar y
mantener relaciones con los
rupos del lugar de acogida? = . e re g
grup g g No Separacion Marginalizacion

Nota. Adaptado de “Estrategias y actitudes de aculturacion: la perspectiva de los inmigrantes y de los
autoctonos en Almeria”, por Navas, M., Fernandez, P., Miranda, J., Fernandez, M., Rojas, A., Cuadrado,
I., Asensio, M. & Fernandez, J., 2009, Consejeria de Gobernacion de Andalucia, p. 43
(https://www.juntadeandalucia.es/export/drupaljda/l 1972 estrategias_y actitudes de aculturacion la
perspectiva_de los_inmigrantes y los_autoctonos en_andalucia.pdf).

La estrategia de aculturacion que cada persona adopta depende de varios factores
tanto internos como externos, como la cultura en especifico, experiencias pasadas,
condiciones sociales propias, entre otros. Ademas, un factor con un importante rol en la
eleccion de una estrategia es la disposicion de cada persona, esto es los indicadores
psicosociales dispuestos por el migrante para afrontar el proceso de aculturacién. Como
indicadores psicosociales del migrante se encuentran la edad, el tiempo de estancia en el
nuevo pais, nivel de estudio, motivos de migracion, conocimiento del idioma del nuevo

pais, etc. (Luque et al., 2009).
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Como resultado del proceso de aculturacion y la estrategia existen dos principales
cambios aculturales en los migrantes: cambios de comportamiento y tension cultural. Los
cambios en el comportamiento involucran la adopcion de nuevos patrones aprendidos en
el nuevo entorno por el constante contacto con este, ademas involucran un cierto
alejamiento de ciertos patrones adoptados en el lugar de origen. Estos cambios forman
un circulo en el cual el migrante estd en un constante proceso de adoptar y separar ciertos
habitos de comportamiento. Por otro lado, la tension cultural es la tension que
experimentan los migrantes por estar en un circulo de constantes cambios que pueden
tener como consecuencia el aprendizaje de actitudes de rechazo a la sinergia de culturas
(Bouvy, 1994).

6.2.5 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor indica la conducta de compra de consumidores
finales, ya sea individuos u hogares que compran bienes y servicios para su propio
consumo. Los consumidores finales se unen para conformar el mercado de consumo
(Kotler & Armstrong, 2013). Cabe sefialar que para estudiar el comportamiento del

consumidor es necesario el analisis de la conducta humana (Da Silva, 2020).

Con la globalizacion, el fortalecimiento del capitalismo y la evolucién de la
publicidad se ha generado un crecimiento en el consumo de diferentes productos a través
de la generacién de necesidades en el consumidor. Dado que cada individuo presenta
diferencias en su proceso de decision de compra, resulta fundamental comprender qué
factores guian su comportamiento al adquirir bienes o servicios. Los consumidores a lo
largo de todos los paises varian en varias caracteristicas, tales como edad, ingresos, nivel
de educacion y gustos. La eleccion de los consumidores respecto a los productos, marcas
y empresas esta determinada por las maneras en las que los consumidores se relacionan
entre si y la relacién con los elementos del mundo que los rodea (Kotler & Armstrong,
2013).

Para que se pueda estudiar a profundidad las decisiones que generan que los
consumidores se comporten de una manera u otra, se necesita de informacion oculta en
la mente del consumidor, incluso ni los propios consumidores saben con exactitud qué es
lo que guia su comportamiento e influye en sus compras. Por ello, se ha desarrollado un

modelo que permita explicar el porqué del comportamiento del consumidor, este modelo
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es el de estimulo-respuesta del comportamiento del consumidor. EI modelo propone que
los estimulos del marketing, es decir, las estrategias de producto, precio, plaza y
promocion; junto con otros factores del entorno como las fuerzas tecnoldgicas,
econdmicas, sociales y culturales se adentran en la “caja negra” (estructura cognitiva) del

consumidor y generan determinadas respuestas (Kotler & Armstrong, 2013).

Dentro de esta “caja negra”, se encuentran un conjunto de respuestas relacionadas
con la compra, que incluyen el comportamiento del consumidor en su relacion con la
marca y la empresa, asi como aspectos como qué compra, cuando lo hace, donde y en
qué cantidad. Es importante resaltar que los especialistas en marketing aun esperan
entender como estos estimulos son modificados en respuestas dentro de la “caja negra”
del consumidor, la cual esta compuesta por dos partes: las caracteristicas del comprador,
que influyen en cdmo éste percibe y reacciona a los estimulos, y el proceso de decision,

que condiciona el comportamiento del consumidor (Kotler & Armstrong, 2013).
Figura 6.6

Modelo del comportamiento del consumidor

El Entorno Caja Negra del
comprador
Estimulos de
marketin Qtros
?g e Economia o (Caracteristicas del
¢ fro pcto e Tecnologia comprador
e Precio . ..,
e Social o Proceso de la decision
e Plaza
., e Cultural de compra
e Promocion

Respuestas del comprador

e Actitudes y preferencias de compra
Comportamiento de compra: lo que el
comprador compra, donde, cuando y
cuanto

e Comportamiento de relacion con la
marca y empresa

Nota. Adaptado de Fundamentos de Marketing, por Armstrong, G. & Kotler, P., 2013, Pearson, p. 129
(https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%20del%20Marke
ting-Kotler.pdf).

En ese sentido, es importante analizar los factores que influyen en el

comportamiento del consumidor, los cuales se dividen en factores culturales, sociales,
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personales y psicoldgicos. Estos factores no pueden ser controlados por los especialistas
de marketing (Kotler & Armstrong, 2013).

Los factores culturales agrupan a la cultura, subcultura y clase social del
consumidor, los factores culturales desempefian una gran y profunda influencia en el
comportamiento del consumidor. En primer lugar, la cultura es una de las causas mas
béasicas de los deseos y comportamientos de una persona, cada grupo social posee una
cultura y la influencia cultural sobre el comportamiento de compra de los consumidores
puede cambiar de una demarcacion territorial local a otra y de un pais a otro. En ese
sentido, nace la necesidad de que las empresas se mantengan informados y detecten
aquellos cambios culturales, con la finalidad de descubrir y desarrollar nuevos productos

que se podrian desear (Kotler & Armstrong, 2013).

Luego esta la subcultura, que son pequefios grupos de personas pertenecientes a
una misma cultura, solo que estos grupos difieren entre si respecto a los valores,
experiencias, estilos de vida y situaciones comunes. Una subcultura puede estar
determinada por religion, raza, geografia, nacionalidad, etc. Asimismo, una gran porcion
de subculturas constituye segmentos de mercado importantes; por ello, es recomendable
que las empresas aprovechen tal oportunidad para desarrollar productos y servicios
adaptados a las necesidades de cada subcultura. Los 3 grupos mas importantes son los
consumidores hispanoamericanos, afroamericanos y estadounidenses asiaticos (Kotler &
Armstrong, 2013).

Sin embargo, mas alla de estos segmentos, surge el marketing multicultural, el
cual cada vez cobra mas importancia en las decisiones de las marcas y empresas, este
término se refiere a la inclusion de asuntos étnicos y perspectivas interculturales en el
marketing tradicional. Desde este punto de vista, los especialistas en marketing descubren
que los consumidores marcadamente étnicos pueden impactar en sus mercados mas
amplios (Kotler & Armstrong, 2013). Un ejemplo de esta estrategia es la campaia “Dia
de Muertos — Juntos como nunca” ejecutada por McDonald's en Estados Unidos para la
comunidad inmigrante mexicana, la cual adapta elementos culturales locales como la
celebracion del Dia de Muertos y referencias a la cocina tradicional mexicana, con el
objetivo de generar conexion emocional con el publico objetivo (Digital Humanities
Studio, 2023).
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Por ultimo, la clase social, que se refiere a las divisiones dentro de una sociedad,
la cual cuenta con miembros que comparten los mismos valores, intereses y
comportamientos. La clase social estd determinada por los ingresos, ocupacion,
educacién y otras variables. Para las empresas es importante diferenciar las clases
sociales, puesto que los consumidores dentro de cada clase social tienden a tener

comportamientos de compra muy similares (Kotler & Armstrong, 2013).

Los factores sociales estan conformados por pequefios grupos de referencia del
consumidor, la familia del consumidor, roles sociales y estatus (Kotler & Armstrong,
2013). Los grupos sociales influyen en la formacion de actitudes, autoconcepto y generan
presiones que moldean el comportamiento de un individuo. La influencia del boca a boca
puede repercutir en las decisiones de consumo de las personas, ya que toman en cuenta
las recomendaciones personales de amigos o conocidos en los que confian. Las redes
sociales también juegan un papel importante, ya que es un medio por el cual muchas
personas alrededor de todo el mundo pueden socializar y compartir opiniones acerca de

una marca o producto en especifico (Kotler & Armstrong, 2013).

La familia tiene un fuerte grado de influencia en el comportamiento del
consumidor porque es el nucleo central y en ciertas ocasiones la primera referencia que
tiene un individuo. Por otro lado, los roles y estatus también impactan en cémo el
consumidor se comporta, ya que un consumidor puede pertenecer a muchos grupos como

clubes, organizaciones, familia, comunidades, etc. (Kotler & Armstrong, 2013).

Los factores personales estdn conformados por la edad, ocupacién, situacién
econdmica, estilo de vida y personalidad y autoconcepto. En primer lugar, respecto a la
edad, los consumidores cambian su comportamiento de consumo en base a las etapas de
su vida o a las etapas del ciclo de vida familiar. Es por eso por lo que, las empresas
establecen sus mercados meta, desarrollan productos y planes de marketing a partir de la
etapa del ciclo de vida en el que se encuentren sus consumidores (Kotler & Armstrong,
2013).

La ocupacion influye en el comportamiento de compra de los consumidores, hay
trabajadores que necesitan prendas mas formales, mientras que otros no tanto; entonces
las empresas se especializan en atender dichos segmentos de mercado. La situacion

econdémica de un consumidor influye en la seleccion de la tienda y producto que desea
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adquirir, ya que esta asociado a factores como los ingresos, el ahorro y las tasas de interés
(Kotler & Armstrong, 2013).

El estilo de vida también influye en el comportamiento de compra del consumidor,
ya que cada persona se expresa de forma diferente en sus intereses, actividades y
opiniones. Es posible que un consumidor difiera de otro en sus comportamientos de
consumo, debido a las diferencias en sus estilos de vida, incluso pese a pertenecer a la

misma cultura, clase social y ocupacion (Kotler & Armstrong, 2013),

Finalmente, la personalidad y el autoconcepto tienen un grado de influencia en el
comportamiento del consumidor, ya que las personalidades son rasgos psicoldgicos que
distinguen a una persona de otra 0 a un grupo de otro. Entonces, las marcas deben contar
también con una personalidad, con la finalidad de que los consumidores puedan escoger
amarcas que encajen con ellos. Por ejemplo, las marcas mas reconocidas estan asociadas
con rasgos muy particulares, que permiten al consumidor poder identificarlas
rapidamente y lograr un posicionamiento en la mente de estos (Kotler & Armstrong,
2013).

El dltimo factor que influye en el comportamiento del consumidor es el
psicolégico, este a su vez se subdivide en motivacion, percepcién, aprendizaje y
creencias. La motivacion es una necesidad bastante urgente como para impulsar al
individuo a buscar la satisfaccion, las necesidades pueden ser bioldgicas como el hambre
0 la sed; o psicolégicas como el sentimiento de estima o pertenencia. Asimismo, se ha
llevado a cabo una investigacion sobre la motivacion, que explora las motivaciones
ocultas o inconscientes de los consumidores respecto a las marcas y las situaciones de

compra (Kotler & Armstrong, 2013).

La percepcion se refiere al proceso en el que las personas eligen e interpretan
informacién para generar una idea significativa del mundo. La forma en la que un
individuo se comporta esta influenciada por la percepcion que tiene del mundo. Se pueden
producir diferentes percepciones del mismo estimulo a través de 3 procesos de
percepcion: la atencion, la distorsion y la retencion selectiva. La atencion selectiva surge
cuando las personas tienden a filtrar la mayoria de la informacion a la que estan
expuestos. La distorsion selectiva se refiere a cuando las personas tienden a interpretar la
informacidn en una manera que apoye las creencias que tienen. Y la retencion selectiva

sucede cuando los consumidores recuerdan los temas positivos de una marca a la que
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favorecen y tienen a olvidar los buenos puntos de las marcas competidoras (Kotler &
Armstrong, 2013).

El aprendizaje son los cambios en el comportamiento de una persona que se
producen a partir de una experiencia, mientras que las creencias son pensamientos
descriptivos que una persona tiene sobre un tema en particular. Estos factores también
afectan el comportamiento del consumidor, ya que el consumidor comprara ciertos
productos en base al aprendizaje que ha ido adquiriendo, asi como las creencias que tiene
sobre el producto o la necesidad (Kotler & Armstrong, 2013).

6.2.6 Reconocimiento de Marca

El reconocimiento de marca es la capacidad del consumidor para identificar una marca a
partir de sus caracteristicas visuales, sensoriales o auditivas, sin necesidad de que se
muestre explicitamente su nombre. Las marcas pueden diferenciarse de sus competidores
a través de estos elementos caracteristicos, ya que estos la hacen Unicay reconocible ante
los ojos de los consumidores. Es importante mencionar que estos elementos
diferenciadores van mas alla de un logotipo, ya que también incluye a los valores, rasgos
y personalidad que quiere transmitir la marca a sus clientes. Segun Puig (s.f.), cada marca
estd formada por un ADN Unico e intransferible, ya que es la misma esencia de la marca.
Dentro de este ADN se halla la razon de existir de la marca, la promesa que tiene a sus
clientes y todo lo que la marca desea que sus clientes piensen de ella.

Algunas de las ventajas de que exista el reconocimiento de marca es que las
empresas pueden diferenciarse de su competencia, segmentar mejor a los clientes a los
que se quieren dirigir, generar mayor lealtad en ellos, tener mayor consistencia al
momento de comunicar el valor de sus productos y generaran un valor de marca superior
a través de la conexion con sus clientes (Waka, 2020). Por ello, para que exista un
reconocimiento de marca efectivo es necesario que las marcas cuenten con una
“identidad”, segun Aaker (1996), existen 4 perspectivas que organizan las principales
dimensiones de la identidad de marca: la marca como producto, que incluye los atributos,
calidad, valor, usuarios, origen y usos; la marca como persona, que incluye la
personalidad y las relaciones; la marca como organizacion, que incluye los atributos

organizacionales, y las diferencias locales y globales; y finalmente, la marca como
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simbolo, que incluye las imagenes visuales, las metaforas y la herencia de marca (como

se citd en Puig, s.f.).

De acuerdo con Kapferer, el reconocimiento de marca se conforma a partir de un
conjunto de elementos fundamentales que se relacionan entre si. Los fisicos, que incluyen
las caracteristicas tangibles de la marca; elementos relacionales, que incluyen la relacion
entre la marca y el consumidor; los elementos auto proyectados, que se refiere al modo
en el que los consumidores se perciben a si mismos cuando estan consumiendo el
producto de una determinada marca; los elementos culturales, los cuales son recogidos
por los valores como fuentes de inspiracion; y finalmente, los elementos de la
personalidad, que surgen por el conjunto de caracteristicas asociadas a la marca (como se

cito en Puig, s.f.).

Por Ultimo, De Chernatony expone que el reconocimiento de marca estd
compuesto por 5 elementos cruciales. La visidn, que provee un sentido concreto de cual
es la direccion que la marca desea tomar. La cultura constituye un factor clave y
determinante para alcanzar la vision establecida por la marca. El posicionamiento, que se
refiere a la manifestacion de los valores de la marca que estén alineados a la mision y
vision de la marca. La personalidad, que se refiere al traslado de valores emocionales de
la marca hacia sus consumidores. Finalmente, las relaciones, hacen referencia a las

interacciones de los distintos publicos de interés con la marca (como se cit6 en Puig, s.f.).

6.2.7 Calidad Percibida

En marketing, es importante diferenciar la calidad percibida de la calidad real. La calidad
percibida es la calidad de un bien o servicio de acuerdo con lo que el cliente cree o
percibe, mientras que la calidad real normalmente esta basada en aspectos tangibles como
las materias primas que se usaron para la producciéon o los procesos de elaboracion
(Argudo, 2017).

La calidad percibida suele ser un criterio subjetivo del cliente y no necesariamente
tiene que coincidir con la calidad real; ademas, puede estar influenciada tanto por
aspectos fisicos como intangibles del producto. Algunos de los factores que influyen en
coémo los consumidores perciben la calidad de determinado producto son: el disefio del
producto, la imagen de la marca, el packaging, el marketing promocional, el precio y la

comunidad que respalda al producto (Argudo, 2017).
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En ese sentido, es importante que las marcas puedan generar una identidad de
marca consistente y logren un posicionamiento correcto en la mente de los consumidores,
para conseguir que estos perciban adecuadamente la calidad de sus productos. El hecho
de que una marca tenga productos que son percibidos de buena calidad ayuda en sus
procesos de venta, ya que le permitira que estos productos se “vendan por si mismos”

debido a la reputacién que construyen entre sus consumidores (Aguera, 2022).

Asimismo, la calidad percibida, al ser un criterio subjetivo, resulta relativamente
dificil de medir. Algunas de las acciones que se pueden emplear para su evaluacion
incluyen entrevistas, encuestas, revision de resefias en las paginas del producto, de la
marca o en foros, infiltraciones en las tiendas de la marca para observar las actitudes de

los consumidores (Agtera, 2022).

6.2.8 Aculturacion del consumidor

La aculturacion del consumidor es una disciplina que nace dentro de la rama del
comportamiento del consumidor como consecuencia de la importancia del proceso de
aculturacion en la formacion de identidad y en la adopcion de nuevos habitos de
comportamiento. La aculturacion del consumidor tiene como objetivo explicar los
procesos a través de los cuales las personas adoptan nuevas practicas en su
comportamiento como resultado de la experiencia de estar en un contacto constante entre

la cultura de origen y otra cultura (Saldafa et al., 2015).

Asi como otros procesos que afectan al comportamiento de una persona, la
aculturacion involucra, segun Moschis y Churchill, que la persona comprarad y consumira
productos que le otorguen una conexion con el lugar de origen y el de acogida (como se
citd en Saldaiia et al., 2015). Asimismo, la aculturacion del consumidor es un proceso
multidimensional, es decir, que no solo afecta al migrante en distintos niveles de su
identidad y comportamiento sino también afecta al grupo social que esta a su alrededor,

especificamente a la sociedad del nuevo lugar de residencia del migrante.

Debido a la importancia de investigar acerca del impacto de la aculturacion en el
comportamiento de consumo de los migrantes, se desarrollaron estudios y modelos con
la finalidad de conocer y poder desarrollar estrategias sociales y empresariales que
satisfagan los patrones de comportamiento de compra de las comunidades de migrantes

(Saldania et al., 2005). Uno de los principales modelos de la aculturacion del consumidor
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que explica el papel del proceso de aculturacion en la manera de consumo de los

migrantes es el desarrollado por Pefialoza en 1989.

El modelo de aculturacion del consumidor esquematiza los elementos que
influyen en el comportamiento del migrante durante el proceso de estar en contacto con
un nuevo contexto cultural, social y de consumo (Pefialoza, 1989). Es durante ese proceso
que los migrantes adquieren la cultura del lugar de acogida a través de la forma de
consumo de sus integrantes; lo que tiene como consecuencia que la forma de consumir

se convierta en un factor primordial en el proceso de aculturacion (Saldafa, 2015).

Los elementos dentro de este modelo tienen como objetivo ubicar la posicién del
migrante en un contexto especifico para el desarrollo del proceso de aculturacién en su
consumo; ademas, estos son elementos que afectan de manera directa e indirecta en la
adquisicién o pérdida de patrones de consumo (Saldafia, 2015). El primer elemento
incluye las variables demogréaficas de los migrantes, como la edad, ocupacion, origen
étnico, ciclo de vida y las demas variables relacionadas a los precedentes demograficos

del migrante (Pefialoza, 1989).

El segundo elemento es el consumo cultural, el cual es el reflejo del aprendizaje
y conducta al ingresar a una nueva cultura. Dentro de este elemento se encuentran las
orientaciones que cada grupo cultural tiene; por ejemplo, en sociedades culturales en
donde la familia juega un rol importante existe una mayor orientacion familiar reflejado
en el modo de consumo, convirtiendo a la familia como una fuente de informacion y
ayuda en las elecciones de consumo. El tercer elemento es el idioma, un factor que influye
significativamente durante el proceso de aculturacién, ya que los migrantes enfrentan
limitaciones para comunicarse con la sociedad y acceder a informacion relacionada con

el consumo cuando no dominan el idioma del pais de acogida (Pefialoza, 1989).

Como cuarto elemento esta la intensidad de afiliacion, es decir, el interés del
migrante por una cultura sobre la otra, lo que resulta en la adopcion de costumbres y
habitos de consumo de la cultura de preferencia del consumidor. Es importante destacar
que, en los dltimos afos, la decision cultural ha incorporado una tercera opcion: la
eleccion de una cultura hibrida, en la cual el migrante combina comportamientos de
consumo provenientes de ambas culturas. EI tltimo factor es el ambiental, es todo lo que
rodea al migrante y que puede afectar la voluntad y aptitud del migrante para aprender o

adoptar patrones de consumo cultural distintos al suyo (Pefialoza, 1989).
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Ademas de contar con elementos que influyen en la aculturacion del
comportamiento de consumo, existen agentes que acttan como fuentes de informacion
para la adopcion de nuevos comportamientos. Se identifican cuatro agentes principales
en este proceso. El primero es la familia, considerada como el agente a través del cual el
migrante puede tanto conservar los patrones de consumo de su lugar de origen como
adoptar los del lugar de migracion. El segundo agente son los compafrieros, es decir, las
personas con las que el migrante comparte el mismo grupo social, quienes ejercen un
mayor impacto mientras méas estén vinculados a la cultura de origen o a la del pais de

acogida (Pefialoza, 1989).

El tercer agente corresponde a los medios de comunicacion, ya que constituyen
una fuente principal de informacion sobre las formas de consumo. Actualmente, la
disponibilidad de estos medios no se limita Unicamente al lugar de origen, sino que
también incluye los medios propios del nuevo lugar de residencia. El cuarto agente son
las fuentes institucionales de informacion al consumidor, las cuales comprenden diversas
organizaciones e instituciones cuyo objetivo es transmitir a la poblacion informacion
relacionada con el consumo, la cual varia segun el contexto cultural y social (Pefialoza,
1989).

De este modo, los elementos y agentes influyen en los procesos que atraviesan los
migrantes, tales como el aprendizaje, la interaccion social y el fortalecimiento del modelo
de comportamiento. Los cuales luego tienen como resultado tres principales aspectos
relacionados a la aculturacion, el primer aspecto simboliza los resultados relacionados
con la cultura de origen, el segundo representa los resultados en la cultura del lugar de
acogida del migrante y el Gltimo aspecto son los resultados propios de un comportamiento

de consumo de cultura hibrida (Pefialoza, 1989).
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Figura 6.7

Modelo de aculturacién del consumidor

Agente de informacion de Ia
cultura de origen

o Familia
o  Companeros
o Medios de Comunicacion
e Instituciones
. Aculturacion del
Migrante: comportamiento de
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. Inteps@fld de e Interaccion Social cultura de acogida
Aﬁl]a}Clon e Consumo de cultura
e Ambiente hibrida
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de acogida
Familia
Compafieros

Medios de Comunicacion
Instituciones

Nota. Adaptado de “Measuring Clothing Color and Design Symbolism Preferences and Purchase

Intentions of Asian Indian Females at Different Levels of Acculturation”, por Presley, A. & Upchurch,
W., 2013, ISRN Textiles, p. 113 (https://doi.org/10.1155/2013/859419).

Asimismo, es importante recalcar que el mercado y las empresas también juegan
un rol importante en el desarrollo de la aculturacion del comportamiento del consumidor.
Esto se debe a que las empresas no solo constituyen una fuente de informacién sobre
consumo, sino que también actlan como agentes mediante los cuales los migrantes
pueden interactuar con su cultura a través de los productos. Asimismo, al identificar el
proceso de aculturacion del consumidor, las empresas pueden tomar decisiones
estratégicas respecto a sus productos para satisfacer las necesidades de los migrantes, por
ejemplo, diversificando su cartera o adaptandola a los requerimientos culturales de estos

consumidores (Riafio, 2020).

Considerando lo expuesto anteriormente, en la presente investigacion se utiliza la
teoria de la cultura del consumidor, que integra variables independientes, mediadoras y
dependientes. Esta teoria se centra principalmente en examinar el comportamiento de
consumo de un individuo a partir de sus valores, su culturay los simbolos que reflejan su
identidad y pertenencia a grupos sociales. Asimismo, otros factores que influyen en la
percepcion y el comportamiento de compra son aquellos relacionados con la dinamica

del mercado, como la publicidad, las tendencias y las innovaciones.
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6.3  Matriz de operacionalizacion
Tabla 6.2

Matriz de operacionalizacion

. s . . . ‘ Fuente del ;
Variable Definicion Conceptual Dimensiones Indicador Item ui tem Metodologia
Variabl Nivel de apego a tradiciones (Cuén importante es para ti mantener las Tipo de

inde 2;::3.es te 1 Imagen, reputacion, y costumbres peruanas. costumbres peruanas a través de tu consumo? investigacion

depenci estereotipo y medida en  Identidad cultural Importancia de la cultura (Cual es tu nivel de participacion en
Pais Oricen que los migrantes erus na en la vida cotidiana actividades culturales en Italia relacionadas ~ Adaptado Aplicada
(Identific agci(')n asocian al producto con p ' con Peru? de Mohd et
con la cultura el pais de origen y su Preferencia por Frecuencia de compra de (Con qué frecuencia compras productos al. (2007)
roductos y cultura. roductos ge productos peruanos en Italia peruanos en Italia? Alcance de la
geruanos) (Nagashima, 1970). ofi N peruano Importancia asignada a los (Qué importancia le das a consumir investigacion
genp productos de origen peruano productos de origen peruano?
,Qué tan integrado te sientes a la cultura Correlacional
Grado de integracion a las italiana?
Adaptacion costumbres Italianas (Qué tan diferentes son las culturas peruana e o
cultural italiana? ) Dlsepo de
Proceso dual de cambio Preferencia por productos (Prefieres productos italianos a productos investigacion
cultural, psicologico y . ) lt(';lhanosd Litali peruanos? No
Variable fisiologico que tiene recuencia de uso del italiano : f 1 habl ali )
independiente 2 lugar debido a la Uso del idioma frente al espafiol en la vida ¢Con qué recuencia at? da.s en 1?ta 1ano en Adaptado  experimental
Mo SVRY A O cotidiana situaciones cotidianas? de Lerman
.. . ; ; i ici et al. (2008
Aculturacion ~ mads grupos culturales y Participacién en festividades (Con que frequepma participas en ( ) Poblacién
iemb B o celebraciones italianas (Ferragosto,
sus miembros (Berry, italianas C
2008) Carnavales, La Festa della Repubblica, etc.)? )
’ Participacién en Migrantes
festividades Bl . ;,Con que frecuencia participas en peruanos
Participacion en festividades o R e
p - v celebraciones peruanas en Italia (Fiestas remdwn@o en
p Patrias, etc.)? Italia

(continua)
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(continuacién)

El sentido de similitud

Conocimiento de marcas

(Qué tan familiarizado estas con las marcas

del consumidor con Familiaridad con italianas italianas?
Variable una marca especifica, marcas Conocimiento de marcas (Qué tanto conoces o prefieres marcas
mediadora 1 uso de marcas con las peruanas peruanas en Italia? Adaptado de
que se representan p
o como forma de Stockburger- Muestra
Reconocimiento construccién de Sauer et al.
y preferencia de identidad. presentacion Preferencia de Preferencia por marcas (Prefieres comprar productos de marcas (2012) 196
marca o para 10;;;1 r objetivos marcas italianas frente a peruanas italianas o peruanas? migrantes
de identidad (Escalas & peruanos
Bettman, 2003). residiendo en
Apreciacion de un Calidad de Percepcion de la calidad de (Como percibes la calidad de los productos Italia
. consumidor de como . . italianos en términos de durabilidad,
Variable . productos italianos productos italianos. 9
mediadora 2 considera que es la confianza y valor? Adaptado de
calidad de un producto Boonchee ct
. 0 servicio; como . . . (,Como percibes la calidad de los productos £ Técnica
Calidad . Calidad de Percepcion de la calidad de .. - al. (2000)
o consecuencia, €s un peruanos en términos de durabilidad,
percibida o i productos peruanos productos peruanos.
criterio subjetivo confianza y valor? Encuesta
(Argudo, 2017).
Tendencia personal que Preferencia entre productos L
. . o / tipo d duct fi :
tiene un consumidor de italianos y productos ¢Qué tipo : tz%;;zo:i)oseﬁznlszgs comptar
Variable adquirir y consumir Preferencias de peruanos. p ) Instrumento
. productos y marcas compra Categorias de productos . ,
dependiente . . o (En qué categorias prefieres los productos ~ Adaptado de . .
como resultado de la preferidos (alimentacion, . Lo Cuestionario
motivacién tecnologia, ropa, etc.) de origen italiano o peruano? Kumar et al.
Comportamiento . o . P , . (2009)
de consumo planificacion y Frecuencia de compra de (Con qué frecuencia compras productos
esfuerzo consciente de Frecuencia de productos italianos italianos?
cada individuo (Spears compra Frecuencia de compra de (Con qué frecuencia compras productos
& Singh, 2004). productos peruanos peruanos?
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6.4 Matriz de consistencia
Tabla 6.3

Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Hipétesis Variables Indicador

Nivel de apego a tradiciones y costumbres
peruanas.
Importancia de la cultura peruana en la vida
cotidiana.
Frecuencia de compra de productos peruanos
en Italia.
Importancia asignada a los productos de origen
peruano.
Grado de integracion en costumbres italianas.
Preferencia por productos italianos.

Variable independiente 1

Problema general Objetivo general o Pais de origen
Hipotesis General

¢Cudl es la relacién entre el . - Variable independiente 2
Determinar la relacion entre

i i . ] i i ulturaci . L ~
ais de origen y del proceso El pais de origen y el proceso Aculturacion

. . el pais de origen y el s ) Frecuencia de uso del italiano frente al espafiol
de aculturacion, a través del e de aculturacion, a traves de la . .

L proceso de aculturacion, a & . . . en la vida diaria.
reconocimiento de marca y reconocimiento de marcay Variable mediadora 1

través del reconocimiento
de marca y calidad
percibida, con el
comportamiento de
consumo de migrantes
peruanos en ltalia.

Participacion en festividades italianas /
peruanas.

Conocimiento de marcas italianas / peruanas.
Preferencia por marcas italianas frente a
peruanas.

Percepcion de calidad de productos italianos en
comparacioén con los peruanos.
Percepcion de la calidad de los productos
peruanos.

Categorias de productos preferidos
(alimentacién, tecnologia, ropa, etc.)
Frecuencia de compra de productos italianos /
peruanos.

calidad percibida de
productos peruanos e
italianos, con el
comportamiento de
consumo de migrantes
peruanos en Italia?

calidad percibida, tienen una Reconocimiento de marca
relacion positiva y significativa
con el comportamiento de Variable mediadora 2
consumo de migrantes Calidad de percibida
peruanos en Italia.
Variable dependiente
Comportamiento de consumo

(continua)
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(continuacién)

Problema especifico 1

¢Cual es la relacion entre el
pais de origen de los
migrantes con el
reconocimiento de marca de
productos peruanos e

Objetivo especifico 1

Determinar la relacién entre
el pais de origen de los
migrantes con el
reconocimiento de marca.

Hipotesis especifica 1

El pais de origen tiene una

relacidn positiva y significativa

con el reconocimiento de
marca.

Variable independiente 1
Pais de origen

Variable mediadora 1
Reconocimiento de marca

Nivel de apego a tradiciones y costumbres
peruanas.
Importancia de la cultura peruana en la vida
cotidiana.
Frecuencia de compra de productos peruanos
en Italia.
Importancia asignada a los productos de origen
peruano.
Conocimiento de marcas italianas / peruanas.

italianos? . o
Preferencia por marcas italianas frente a
peruanas.
Nivel de apego a tradiciones y costumbres
peruanas.
e Importancia de la cultura peruana en la vida
Problema especifico 2 i - -
Obijetivo especifico 2 s . . . . cotidiana.
Hipotesis especifica 2 Variable independiente 1 .
,Cual es la relacion entre el . . Pais de origen Frecuencia de compra de_ productos peruanos
¢ . . Determinar la relacion entre . . . en Italia.
pais de origen de los . . El pais de origen tiene una N .
' . el pais de origen de los S i S . . Importancia asignada a los productos de origen
migrantes con la calidad - . relacion positiva y significativa Variable mediadora 2
migrantes con la calidad peruano.

percibida de los productos
peruanos e italianos?

percibida.

con la calidad percibida.

Calidad de percibida

Percepcion de calidad de productos italianos en
comparacioén con los peruanos.
Percepcion de la calidad de los productos
peruanos.

Problema especifico 3

¢Cual es la relacién del
proceso de aculturacion con
el reconocimiento de marca
de productos peruanos e
italianos?

Objetivo especifico 3

Determinar la relacién entre
el proceso de aculturacion
con el reconocimiento de

marca.

Hipotesis especifica 3

El proceso de aculturacion
tiene una relacion positiva y
significativa con el
reconocimiento de marca.

Variable independiente 2
Aculturacion

Variable mediadora 1
Reconocimiento de marca

Grado de integracion en costumbres italianas.
Preferencia por productos italianos.
Frecuencia de uso del italiano frente al espafiol
en la vida diaria.

Participacion en festividades italianas /
peruanas.

Conocimiento de marcas italianas / peruanas.
Preferencia por marcas italianas en
comparacion con marcas peruanas, y
viceversa.

(contintia)
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(continuacién)

Problema especifico 4 _— - Hipétesis especifica 4
Obijetivo especifico 4
¢Cual es la relacion entre el
proceso de aculturacion con Determinar la relacién entre
la calidad percibida de los el proceso de aculturacion
productos peruanos e con la calidad percibida.
italianos?

El proceso de aculturacion
tiene una relacién positiva y
significativa con la calidad
percibida.

Grado de integracion en costumbres italianas.
Preferencia por productos italianos.
Frecuencia de uso del italiano frente al espafiol
en la vida diaria.

Participacion en festividades italianas /
peruanas.

Percepcion de calidad de productos italianos en
comparacioén con los peruanos.
Percepcion de la calidad de los productos
peruanos.

Variable independiente 2
Aculturacion

Variable mediadora 2
Calidad de percibida

Problema especifico 5 s e
_— - Hipotesis especifica 5
Obijetivo especifico 5
¢Cudl es la relacién entre el
reconocimiento de marca de Determinar la relacién entre
los productos peruanos e el reconocimiento de marca
italianos con el con el comportamiento de
comportamiento de consumo de los migrantes.
consumo de los migrantes?

El reconocimiento de marca
tiene una relacién positiva y
significativa con el
comportamiento de consumo
de los migrantes.

Conocimiento de marcas italianas / peruanas.
Preferencia por marcas italianas en
comparacion con marcas peruanas, y
viceversa.

Categorias de productos preferidos
(alimentacién, tecnologia, ropa, etc.)
Frecuencia de compra de productos
italianos/peruanos.

Variable mediadora 1
Reconocimiento de marca

Variable dependiente
Comportamiento de consumo

Problema especifico 6
Obijetivo especifico 6 Hipétesis especifica 6
¢Cual es la relacion entre la
calidad de los productos
peruanos e italianos
percibida con el
comportamiento de

consumo de los migrantes?

Determinar la relacion entre
la calidad percibida con el
comportamiento de
consumo de los migrantes.

con el comportamiento de
consumo de los migrantes.

La calidad percibida tiene una
relacion positiva y significativa

Comportamiento de consumo

Percepcion de calidad de productos italianos en
comparacioén con los peruanos.
Percepcion de la calidad de los productos
peruanos.

Categorias de productos preferidos
(alimentacién, tecnologia, ropa, etc.)
Frecuencia de compra de productos italianos /
peruanos.

Variable mediadora 2
Calidad de percibida

Variable dependiente
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CAPITULO VII: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

En el presente capitulo se detallara el tipo de investigacion segun diversas clasificaciones
y su aplicacién al presente estudio. Ademas, se identificara la poblacion de estudio, asi
como la muestra; y se especificara las técnicas de recoleccion y anélisis de datos a

emplear.

Esta investigacion aplicada analiza la relacion entre el pais de origen y el proceso
de aculturacion, mediante el reconocimiento de marcay la calidad percibida, y su impacto
en el comportamiento de consumo de migrantes peruanos en lItalia. Es un estudio
correlacional, no experimental transversal, prospectiva y prolectiva, ya que recolecta
datos mediante un instrumento propio (encuesta online). Para explicar la relacion entre
las variables mencionada, a continuacidn, se presenta el modelo conceptual que guia esta
investigacion:

Figura7.1

Modelo conceptual

Pais de Origen HI Identificacion | HS
’ g de Marca
H2
Comportamiento
del Consumidor
H3
) Calidad
Aculturacion -
¢ H4 Percibida Hé

7.1  Tipo de investigacion
7.1.1 Segun la orientacion

La orientacion de la presente investigacion es aplicada, debido a que, por medio de la
identificacion de la relacion de las variables, es decir, a través del estudio del impacto del
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pais de origen y aculturacion por medio de la identificacion de marca y calidad percibida
en el comportamiento de consumidor migrantes se puede conseguir datos e informacién
para ser utilizados en la formulacion de soluciones a problemas en el &mbito practico
(problemas del mundo real) (Haro et. al., 2024). Como, por ejemplo, para que las
empresas identifiquen si es necesario 0 no adaptar ciertos productos o servicios para

alcanzar el nicho de mercado al que pertenecen los migrantes.

Asimismo, los resultados obtenidos en esta investigacion sirven para desarrollar
herramientas que potencien las areas de marketing, produccion e innovacion. De igual
forma, es posible conocer los impactos de la aculturacién en el desarrollo de sociedades

multiculturales; es decir, cdmo éstas se conforman y desarrollan patrones de consumo.

7.1.2 Segun el alcance de la investigacion

Segun el alcance, la investigacion es correlacional debido a que busca conocer el grado
de asociacion entre las variables dependientes, mediadoras e independientes. En el caso
de la presente investigacion se desea conocer la relacion entre el pais de origen y
aculturacion, por medio de la identificacion de marca y la calidad percibida, y el

comportamiento de consumo.

7.1.3 Segun el disefio de la investigacion

La investigacion segun el disefio es no experimental, debido a que analizan las variables
de estudio y sus manifestaciones en un contexto natural y sin ningun tipo de manipulacion
por parte del investigador (Haro et. al., 2024). Especificamente, se trata de un disefio no
experimental transversal correlacional. Es transversal debido a que los datos se recolectan

y analizan una Gnica vez a una Unica muestra de migrantes peruanos residentes en Italia.

7.1.4 Segun la direccionalidad de la investigacion

La investigacion segun la direccionalidad es prospectiva, puesto que busca conocer el
efecto futuro de una causa en el presente, con el objetivo de determinar de forma
anticipada situaciones, temas o problemas especificos (Haro et. al., 2024). Por ello, a
través de métodos empiricos se analiza el comportamiento de consumo del migrante, con
el fin de obtener informacion para plantear y establecer diversas acciones en el ambito

social, econémico y cultural de los migrantes.
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7.1.5 Segun el tipo de fuente de recoleccion de datos

Segun el tipo de fuente de recoleccion de datos, la presente investigacion es de tipo
prolectiva, debido a que emplea un instrumento propio como fuente primaria de
recoleccion de datos, lo que permite responder al problema general y problemas
especificos de la investigacion (Haro et. al., 2024). En este caso, el instrumento empleado

es una encuesta online.

7.2  Poblacién, Muestra y Muestreo
7.2.1 Poblaciéon

La poblacion de la presente investigacion estd conformada por migrantes peruanos
residentes en Italia, mayores de 18 afios y pertenecientes a cualquier nivel
socioecondémico (NSE). Respecto a la poblacion de migrantes peruanos residiendo en
Italia a finales del 2024 fue aproximadamente de 356 mil (INEI, 2024), esta cifra abarca
a migrantes peruanos de todas las edades. Segun el instituto nacional de estadistica de
Italia (ISTAT, 2024), la proporcion de migrantes peruanos mayores a 18 afios es 76.5%,

lo que equivaldria aproximadamente a 272 mil migrantes peruanos.

7.2.2 Muestra

En la presente investigacion se emplea la técnica de muestreo no probabilistico, la cual
se basa en el juicio del investigador, sin recurrir a procedimientos de seleccion aleatoria.
Esta tecnica selecciona la muestra a partir de criterios especificos como la edad y la
residencia en Italia. En ese sentido, tomando en consideracion la poblacion total de 272
340 migrantes peruanos en ltalia (European Comission, 2025), y un nivel de confianza
del 95%, se estable un margen de error del 7%, determinado por las limitaciones de

tiempo y recursos.

Para determinar el nimero de personas que serian parte de la muestra se emple6

Z?x0%2xXN .
e2x(N-1)+Z72x0?2’

la siguiente formula: n = donde “n” es el tamafio de muestra, “Z” es el

parametro estadistico que depende del nivel de confianza, “c” es la desviacion estandar,

“e” es el margen de error y “N” es el tamafio de la poblacion. Reemplazando los valores

1.96%x0.52x272340

007X (272339)+ LoG7x0.57" lo cual resulta en un

en la formula, se obtiene lo siguiente: n =
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tamafo de muestra minima de 196 migrantes peruanos que residan en ltalia, mayores de

18 afios y de cualquier NSE.

Asimismo, se emplean tres técnicas no probabilisticas de submuestreo: por
conveniencia, por juicio y por bola de nieve. La técnica de submuestreo por conveniencia
se distingue por la seleccién de un encuestado en base a una conveniente accesibilidad
entre el encuestado y el investigador; por ello, el encuestado debe encontrarse en el
momento y lugar adecuado para que se ejecute el instrumento. La técnica de submuestreo
por juicio se caracteriza por la seleccion de la muestra a partir del juicio del investigador;
es decir, este elige los criterios representativos que se tomardn en cuenta para esta
seleccion. Finalmente, el submuestreo por bola de nieve es mediante el cual se selecciona
a un encuestado con base a referencias de otros encuestados, formandose asi circulos de

encuestados al obtener referencias de referencias (Malhotra, 2020).

7.3 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
7.3.1 Técnicas

La técnica que se emplea en la presente investigacion es la encuesta online, puesto que
este estudio tiene un enfoque cuantitativo que busca hallar qué relacion existe entre las
variables. Asimismo, al encontrarse la poblacién de estudio en un pais extranjero resulta
mas accesible realizar una encuesta online, ya que tiene un mayor alcance geogréfico.
Otro factor importante de la encuesta online es que esta es autoadministrada; por esto, no
fue necesario contar con encuestadores capacitados que realicen presencialmente la

encuesta.

Teniendo en consideracion lo mencionado anteriormente, la encuesta fue
realizada en la plataforma Google Forms, esta plataforma ofrece un enlace de acceso para
que la poblacion objetivo pueda llevar a cabo la encuesta. Este enlace fue compartido

mediante redes sociales y asociaciones de migrantes peruanos en lItalia.

7.3.2 Instrumentos

En esta investigacion, se emplea el cuestionario como instrumento (ver Anexo 1). El
cuestionario fue disefiado y estructurado en base al objetivo general de la investigacion,
el cual es: determinar la relacion entre el pais de origen y el proceso de aculturacion, a

través del reconocimiento de marca y calidad percibida, con el comportamiento de
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consumo de migrantes peruanos en Italia. De acuerdo con ello, el instrumento se dividid
en 5 partes: introduccion, preguntas introductorias, preguntas filtro, datos de control y el

cuerpo central.

En la primera parte, introduccion, el cuestionario incluy6 un detalle acerca del
tema de la investigacion, la poblacion objetivo, el tiempo de duracién de la encuesta,
confidencialidad de datos, etc. En la siguiente parte, se presentaron las preguntas
introductorias, en las que el encuestado pudo responder sobre la participacion libre y
voluntaria en la encuesta. La tercera parte, las preguntas filtros, se enfocaron en filtrar
que los encuestados cumplan con las caracteristicas necesarias de residir en Italia y ser
migrante peruano; ademas, se incluyeron preguntas sobre el tiempo de residencia en
Italia. En la cuarta parte, datos de control, se verificd que el encuestado cumpla con el
rango de edad, el género al que pertenece, el nivel de ingreso y el motivo por el cual
migro. Por ultimo, el cuerpo central del cuestionario estuvo subdividido en 6 partes, cada
una enfocada a obtener informacion de una variable: Pais de origen, aculturacion,
reconocimiento de marca, calidad percibida y comportamiento de consumo. Asimismo,
las preguntas dentro del cuerpo central del instrumento emplearon la técnica de escala

Likert y opcién mdltiple.

7.3.3 Proceso de recoleccion de datos

El proceso de recoleccion de datos de la presente investigacion sigue la siguiente
secuencia (ver Figura 7.2): inicia con el contacto de la poblacién objetivo mediante email
y redes sociales, proporciondndoles el instrumento. Luego, a través del instrumento se
verificara si el encuestado cumple con los criterios de seleccidn; en caso de que no cumpla
con los criterios, esta persona no continuaria con el proceso; caso contrario, procede a
completar todo el cuestionario. Una vez culminado el cuestionario, se procede con el
cierre de la encuesta, para despues pasar a la creacion de una base de datos Excel con las
respuestas obtenidas. Posteriormente, se realiza la limpieza de datos, para luego convertir
esta base de datos ya filtrada en un formato CSV, finalizando asi el proceso de recoleccién

de datos.
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Figura 7.2

Flujograma del proceso de recoleccion de datos
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7.4 Técnicas de analisis de datos

Una vez con la base de datos filtrada, se realizé un analisis y validacion de datos mediante
distintas herramientas: Excel y Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). A
través del Microsoft Excel, los datos fueron codificados con la finalidad de que cada
variable sea vista numéricamente para la elaboracién de matrices, que fueron procesadas
estadisticamente. El programa SPSS permiti6 analizar y obtener datos estadisticos como
media, moda, mediana, valores maximos y minimos; ademas, gener¢ tablas y graficos
estadisticos. Asimismo, mediante el programa SPSS fue posible modelar las variables,
evaluando el comportamiento de estas, y asi determinar la posible relacién que exista
entre estas. De igual manera, el software permitié analizar la fiabilidad de los datos por
medio del Alfa de Cronbach y el grado de significancia; es decir, si los resultados son

estadisticamente significativos.
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CAPITULO VIII: ANALISIS DE RESULTADOS

El presente capitulo detallara los resultados de las encuestas realizadas a migrantes
peruanos en Italia, sobre el impacto del proceso de aculturacion y el pais de origen en el
comportamiento de consumo, e incluird el analisis realizado y los hallazgos

correspondientes.

8.1 Resultados

Para la difusion del instrumento de la presente investigacion, primero se realizé una
validacion (Anexo 3) de la encuesta por parte de tres expertos en el estudio de
comportamiento de consumo, migracion y proceso de aculturacion en Italia
especificamente. En base a los comentarios obtenidos se realizaron ciertas mejoras al
cuestionario. Ademas de la validacion del instrumento por expertos, se realiz6 una prueba
piloto (Anexo 4), con el objetivo de establecer la confiabilidad y consistencia de la
encuesta. Asimismo, se busco poder reconocer oportunidades de mejora que contribuyan
con la recoleccion y andlisis de respuestas acerca de las dimensiones de cada variable de
la investigacion. En base a las observaciones obtenidas en la prueba piloto, se realizaron

ajustes al instrumento para la realizacion de la encuesta.

Desde la fecha de publicacién de la encuesta, 01 de diciembre del 2024, difundida
a través de redes sociales y contactos de peruanos residentes en Italia, hasta el corte de la
encuesta, el 03 de marzo del 2025, se recopilaron en total 234 respuestas a traves del
software de Google Forms, el cual integré la informacién para luego ser analizado a
través del programa SPSS. Del total de respuestas obtenidas, 222 encuestas fueron
seleccionadas como validas, cumpliendo con todos los filtros de seleccion, especialmente

el requisito que el encuestado sea migrante peruano residente en Italia mayor de 18 afios.

En base a las caracteristicas de cada encuestado, éstos han sido segmentados
segun su sexo, edad, nivel de ingreso economico, tiempo de residencia en Italia, tiempo
que planea seguir residiendo en Italia y el motivo de la migracion; esto con el fin de poder
identificar y profundizar el andlisis de los resultados dependiendo del perfil de cada
encuestado. Respecto a los encuestados seglin su sexo, existié una mayor proporcion de

encuestadas femeninas que encuestados masculinos, de las 222 personas encuestadas, el
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54.1%, equivalente a 120 personas fueron mujeres. Mientras que, en el caso de

encuestados hombres, ellos representaron un 45.9%, o 102 encuestados, del total.

En cuanto a la composicion de los encuestados de acuerdo con su edad, del total
de respuestas obtenidas un 35.1% o 78 encuestados pertenecen al rango de edad entre 56
y 65 afios, siendo este grupo de edad el de mayor participacion. En segundo lugar, se
encuentran igualados con 18.9% los grupos de 18-25 afios y de 49-55 afios, lo cual
equivale a 42 personas por grupo. Por Gltimo, con 13.5% (30 encuestados) se encuentran
los grupos de 26-35 afios y 36-45 afios.

En relacion con el nivel de ingresos econémicos mensuales, los encuestados se
agruparon en tres niveles de ingresos, el primer nivel agrupé a los encuestados con un
ingreso mensual menor a 1000 euros, el segundo nivel a los que tienen un ingreso de 1001
a 3000 euros, y el ultimo nivel a los que cuentan con un ingreso entre 3001 a 5000 euros
al mes; cabe precisar que ningin encuestado reporto6 tener ingresos mayores a 5000 euros
mensuales. Del total de encuestados, un 62.2% reciben un ingreso mensual entre 1001 a
3000 euros, lo que equivale a 138 personas. En un menor porcentaje, 27%, se encuentran
los encuestados con un ingreso entre 3001 y 5000 euros al mes y por Gltimo se encuentran

con un 10.8% los encuestados con ingreso mensual menor a los 1000 euros.

Con respecto al tiempo de residencia de los encuestados en Italia, la mayoria de
encuestados, es decir, el 43.2% del total o 96 encuestados, lleva residiendo en Italia mas
de 4 afios. Seguido con un menor porcentaje de 29.7% se encuentran los encuestados con
un tiempo de residencia en Italia entre 2 a 4 afios. Luego se encuentran los encuestados
con un tiempo de residencia entre 1 a 2 afios y los encuestados con un tiempo de
residencia entre 6 a 12 meses, con un 13.5% y un 8.1% respectivamente. Por ultimo, un

5.4% de encuestados, es decir 12 personas, llevan residiendo en Italia menos de 6 meses.

Por otro lado, acerca del tiempo que el encuestado planea seguir residiendo en
dicho pais extranjero, el 45.9% de encuestados afirmoé que continuara residiendo mas de
5 afios en Italia. Mientras que un 40.5% contestd que planea residir entre 1-5 afos, un
10.8% entre 6-12 meses y un 2.7% menos de 6 meses. Asimismo, en cuanto al motivo de
migracion de los encuestados, del total un 40.5% migro a Italia por trabajo, un 32.4% por

razones familiares, un 21.6% por estudios y un 5.4% para obtener ciudadania italiana.

En relacion con la confiabilidad de los datos obtenidos mediante la encuesta, se

empled a través del programa SPSS el Coeficiente de Alfa de Cronbach para medir la
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confiabilidad y consistencia. Este coeficiente arroja un resultado en una escala del 0 al 1;
mientras mas cercano este el valor a 1, mayor sera la consistencia entre los datos.
Mediante el anlisis de datos de la encuesta realizada, se obtuvo como resultado un
Coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.712. Es asi que, al obtener ese resultado significa
que el instrumento aplicado tuvo un buen nivel de confiabilidad y, a su vez, la valoracién

de fiabilidad de los datos analizados también fue aceptable.

En base a la recoleccién de datos y caracteristicas del total de los encuestados se
logré obtener informacién relacionada a los objetivos de la presente investigacion, es
decir, se logro obtener informacion relacionada al efecto del pais de origen y del proceso
de aculturacion en el comportamiento de consumo de migrantes peruanos en Italia. Por
lo que la informacion y resultados recabados a partir de la encuesta se presentan a

continuacion.

8.1.1 Pais de Origen

Respecto a la primera seccion del instrumento de la presente investigacion, esta se
encuentra centrada en el andlisis de la primera variable, pais de origen, la cual se enfoca
en la importancia, imagen, reputacion y estereotipo que asocian los empresarios y/o
consumidores a los productos dependiendo del pais de origen (Nagashima, 1970). En esta
seccion se presentaron cuatro preguntas con el objetivo de conocer el nivel de
identificacion que tienen los encuestados con su cultura de origen, asi como su

preferencia por los productos peruanos.

Ante la primera pregunta (PO1): “,Cuén importante es para ti mantener las
costumbres peruanas a traves de tu consumo personal de bienes y servicios?”, se obtuvo
que un 43.24% de los encuestados (96) esta de acuerdo con que es considerablemente
importante mantener las costumbres peruanas; de este grupo, un 68.75% son aquellos
encuestados que llevan residiendo mas de 2 afios en lItalia; asimismo, de los 96
encuestados, el 50% se encuentra entre el rango de edad entre 56-65 afios. Un 37.84% de
los encuestados (84) consider6 moderadamente importante mantener sus costumbres a

través del consumo de productos peruanos.

Respecto a la segunda pregunta (PO2): “;,Cudl es tu nivel de participacién en
actividades culturales en Italia relacionadas con Per(i?”, la mayoria de encuestados con

un 54.05%, es decir 120 encuestados, tiene poca participacion en actividades culturales
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peruanas dentro de Italia. Cabe resaltar que de estos 120 encuestados, la mayoria de ellos
se encuentran entre los 56 a 65 afos. Por otro lado, un grupo menor de encuestados; es
decir, el 16.22% (36) si cuenta con un nivel considerable de participacion en estas

actividades.

Con relacién a la tercera pregunta (PO3): “;Con qué frecuencia compras
productos peruanos en Italia?”, se obtuvo que del grupo de encuestados que ya van
residiendo mas de 4 afios en Italia (96), un 75% (72) cuenta con una frecuencia de compra
entre moderada y alta. Asimismo, el grupo de encuestadas mujeres son las que cuentan

con una frecuencia de compra mas alta en comparacion con los encuestados hombres.

En cuanto a la dltima pregunta (PO4) de la variable pais de origen: “;Qué
importancia le das a consumir productos de origen peruano?”, se obtuvo que un 32.43%
de encuestados (72) le da importancia moderada al consumo de productos de origen
peruano. De este grupo, un 41.67% (30) son aquellos que residen mas de 4 afios en Italia.
Por otro lado, un 27.03% de encuestados (60) otorga una considerable y alta importancia

al consumo de estos productos.

A continuacion, se muestra una tabla resumen de los resultados de las preguntas

de la variable pais de origen:
Tabla 8.1

Distribucién de frecuencia de las respuestas (222) de la seccidn de la variable Pais de
Origen

Afirmaciones PO1 PO2 PO3 PO4

T T T T T 1
Muy poco 2.7% 21.62% 14% 27%

Poco 16.22% 54.05% 22% 14%

Moderado 37.84% 8.11% 32% 32%

Considerable  43.24% 16.22% 30% 24%

Mucho 0% 0% 3% 3%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento y el posterior procesamiento de datos
en SPSS.

En relacion con las preguntas realizadas respecto a la variable pais de origen, se
observd que los encuestados, sobre todo los que residen mayor tiempo en Italia y son

mayores de 56 afos, tienden a mantener moderadamente las costumbres peruanas por
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medio del consumo de productos. Asimismo, se observd que, de los encuestados con
mayor tiempo de residencia en Italia, son las mujeres el grupo que representaron mayor
intereés en la compra de productos peruanos. Sin embargo, se obtuvo que los encuestados
cuentan con una participacion baja en actividades culturales peruanas en Italia. Con base
en lo mencionado, se concluye que, aunque existe una identificacion cultural con el pais
de origen, esta se expresa principalmente a través del consumo simbdlico de productos,
mas que a través de una participacion activa en eventos culturales. Asimismo, el nivel de
identicacion con la cultura de origen y la preferencia por productos peruanos se ven
impactados por factores externos como: género, edad, tiempo de residencia y grado de

aculturacion.

8.1.2 Aculturacion

La segunda seccion del instrumento estuvo centrada en el analisis de la variable
aculturacion, esta variable se focaliza en el proceso dual de cambio cultural, psicoldgico
y fisiol6gico que tiene lugar debido a la interaccion entre dos 0 mas grupos culturales y
sus miembros (Berry, 2008). En este caso, se enfatiza en el proceso por el cual los
migrantes peruanos han pasado al momento de migrar a Italia y cémo este ha impactado
en ellos. Para la seccion enfocada en esta variable se presentaron 6 preguntas relacionadas
al comportamiento del encuestado en cuanto a adaptacion cultural, uso de idioma y
participacién en festividades.

Respecto a la primera pregunta en la seccién (Al), la cual es la siguiente: “;Qué
tan integrado te sientes a la cultura italiana?”, se obtuvo como resultado que el 29.73%
de encuentados (66) se siente muy integrado a la cultura italiana. De este porcentaje de
encuestados, un 81.82% (54) son migrantes que llevan residiendo mas de 4 afos en Italia;
asimismo, de los 66 migrantes, 72.73% (30) se encuentran entre los 46-65 afios. Por otra
parte, se obtuvo que un 48.92% de encuestados (42), se siente muy poco integrado a la
cultura italiana, de los cuales, un 28.57% (12) lleva residiendo menos de 2 afios en Italia
y un 14.23% (6) planea residir menos de 6 meses en este pais.

Con base en la siguiente pregunta de la seccién (A2), cuyo enunciado es: “;Qué
tan diferentes son las culturas peruana e italiana?”, la mayoria de encuestados con un
59.46% (132) considero que las culturas de ambos paises son moderadamente diferentes,

dentro de este grupo, son las mujeres las que representan un mayor porcentaje (59.09%)
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(78). Ademas, de esos 132 encuestados, un 63.64% (84) son aquellos migrantes que viven

mas de 4 afios en ltalia.

La tercera pregunta (A3) acerca de la percepcion del encuestado sobre la siguiente
afirmacion: “Prefieres productos italianos a productos peruanos”, se obtuvo que la
mayoria de encuestados, 50.44% (90) no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo con
esta afirmacion, de estos 90 encuestados, 60 son migrantes peruanos que llevan
residiendo mas de 4 afios en Italia. Por otro lado, un 37.84% de encuestados (84) se
encontro6 en desacuerdo con la afirmacion; siendo aquellos que llevan residiendo entre 2-
4 afos los que representan un mayor porcentaje (57.14%) dentro de este grupo (48). Por
ultimo, una minoria de encuestados con un 10.81% (24) estuvo de acuerdo o totalmente

de acuerdo con la afirmacién.

En cuanto a la siguiente pregunta (A4): “;Con qué frecuencia hablas en italiano
en situaciones cotidianas?”, la mayoria de encuestados, 46.44% (96) respondio que tiene
una alta frecuencia de uso del idioma italiano, siendo la mayoria de aquel grupo los que
Ilevan un mayor tiempo residiendo en Italia (60) (62.5%). Por otra parte, el 22.66% de
encuestados (48) tiene una baja frecuencia del uso del idioma, de los cuales un 87.56%

(42) planea residir menos de 5 afios en Italia.

La quinta pregunta (A5) de la seccion estuvo relacionada a la participacién del
migrante en eventos tipicos de Italia después de haber migrado, en base a lo mencionado
la pregunta es la siguiente: “;Con qué frecuencia participas en celebraciones italianas
(Ferragosto, Carnavales, La Festa della Repubblica, etc.)?”. Ante esta pregunta, mas de
la mitad de encuestados (56.76%) (126) indicé que tiene una alta frecuencia de
participacion en este tipo de eventos. Cabe sefialar que, de este grupo, el 61.9% (78) son
encuestados que llevan residiendo mas de 4 afios en Italia. Por otro lado, se obtuvo que
el 43.24% (96) de migrantes encuestados tiene una baja participacion en esta clase de
eventos, de este grupo, el 43.75% (42) son aquellos que van residiendo menos de 2 afios

en lItalia.

Para la siguiente pregunta (A6), también relacionada a la participacion de eventos,
pero en este caso en eventos tipicos peruanos en ltalia, se planted: “;Con que frecuencia
participas en celebraciones peruanas en Italia (Fiestas Patrias, etc.)?”. Se obtuvo como
resultado que la mayoria del total de encuestados, con un 59.46% (132), asiste muy poco

a eventos tipicos peruanos en Italia. Cabe sefialar que, de ese porcentaje de encuestados,
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los que predominan son los que cuentan con mas de 4 afios residiendo en Italia y los que
han migrado por razones familiares. Si bien mas del 50% (180) de encuestados afirmé
que asiste muy poco 0 poco a eventos peruanos en ltalia, existe un 5.41% (12) de
migrantes peruanos que indicaron asistir a menudo a estos eventos. De ese grupo de
migrantes, la mitad lleva residiendo menos de 12 meses en Italia y se encuentran entre

los 18 y 25 afios.

La siguiente tabla presenta el resumen la segunda seccién del instrumento

respecto a la variable aculturacion:
Tabla 8.2

Distribucién de frecuencia de las respuestas (222) de la seccién de la variable

Aculturacion

Frecuencia Al A2 A4 A5 Ab
Muy poco 19% 0% 22% 0% 59%
Poco 14% 22% 8% 43% 22%
Moderado 22% 59% 11% 0% 14%
Considerable 16% 19% 16% 0% 5%
Mucho 30% 0% 43% 57% 0%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento y el posterior procesamiento de datos
en SPSS.

Con base en los resultados de las preguntas propuestas para esta variable, se
concluye que el tiempo de residencia del migrante es un factor clave para el nivel de
integracion y participacion en la cultura italiana. Aunque perciben las culturas peruana e
italiana como moderadamente diferentes, no manifiestan una preferencia marcada por los
productos italianos sobre los peruanos, lo que sugiere una continuidad en ciertos habitos
de consumo vinculados a su pais de origen. Esta coexistencia cultural en las préacticas de
consumo refleja la construccion de una nueva identidad hibrida, en la que confluyen

elementos tanto de la cultura de origen como de la cultura de acogida.

8.1.3 Reconocimiento de marca

En cuanto al analisis de la primera variable mediadora de esta tercera seccion de la
encuesta, reconocimiento de marca, la cual se enfoco en la similitud que el consumidor
puede sentir con una marca especifica. Ademéas de, como el uso de ciertas marcas

contribuye en la construccion de identidad, es decir, en la forma, presentacion y logros
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de identidad (Escalas & Bettman, 2003). En esta seccion se presentaron tres preguntas

para identificar la familiaridad y preferencia de marcas en los encuestados.

Ante la primera pregunta (PM1) de la seccion: “;Qué tan familiarizado estas con
las marcas italianas?”, un 35.14% de los encuestados (78) indic6 que se encuentra muy
familiarizado con las marcas italianas. De ese grupo, el 69.23% (54) son migrantes que
Ilevan residiendo mas de 4 afios en Italia. Sin embargo, existen migrantes peruanos, en
una menor proporcion (21.62%) (48), que se encuentran poco familiarizados con las
marcas italianas, de este porcentaje, el 75% (36) planea residir como maximo 5 afios en

Italia.

La segunda pregunta (PM2) es la siguiente: “;Qué tanto conoces o prefieres
marcas peruanas en lItalia?”, frente a esto se obtuvo como resultado que la mayoria de
encuestados (64.86%) (144) conoce o prefiere de una forma moderada marcas peruanas
en ltalia, de este grupo, los encuestados que migraron hace menos de 4 afios representan
el 58.33% (84). Por otro lado, un 21.62% de encuestados (48) indicé que conoce o
prefiere muy poco las marcas peruanas en Italia, siendo el 50% (24) de este grupo los que
llevan mayor tiempo residiendo (mas de 4 afios) en Italia. A continuacion, se presenta la
tabla 8.3 con informacion de los resultados obtenidos en las preguntas (PM1y PM2) de

la tercera seccion:
Tabla 8.3

Distribucion de frecuencia de las respuestas (222) de la seccién de la variable

Reconocimiento de Marca

Frecuencia PM1 PM2
Muy poco 0% 0%
Paco 22% 22%
Moderado 8% 65%
Considerable 35% 14%
Mucho 35% 0%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento y el posterior procesamiento de datos
en SPSS.

Respecto a la tercera pregunta (PM3): “;Prefieres comprar productos de marcas
italianas o peruanas?”, se obtuvo que un 48.65% de encuestados (108) prefiere comprar
productos de marcas peruanas, de ellos, un 66.67% (72) son migrantes que llevan
residiendo mas de 2 afios en Italia. Por otro lado, en un menor porcentaje, con un 21.62%
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encuestados (48) afirmé preferir comprar productos de marcas italianas. Finalmente, un

29.79% de encuestados (66) indico ser indiferente respecto a la preferencia de marcas.

A continuacion, se presenta el gréafico 8.3 con informacion de los resultados
obtenidos en la pregunta PM3 de la tercera seccion:

Figura 8.1

Distribuciéon de frecuencia de las respuestas (222) de la seccién de la variable

Reconocimiento de Marca

= Productos italianos
= Productos peruanos

Indiferente

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento y el posterior procesamiento de datos
en SPSS.

Respecto a las preguntas planteadas en esta seccidn, se concluye que los migrantes
con mayor tiempo de residencia en Italia, son los que tienen mayor familiaridad con las
marcas italianas; mientras que para aquellos que cuentan con un menor tiempo de
residencia, sucede lo opuesto. Esto propone que la integracion cultural impacta en el

conocimiento y preferencia de marcas del pais de acogida.

8.1.4 Calidad percibida

La cuarta seccion del instrumento se enfocé en la segunda variable mediadora, calidad
percibida, la cual se refiere al criterio subjetivo de un cliente en base a aspectos fisicos e
intangibles de un producto o servicio determinado (Argudo, 2017). En esta seccion se
presentaron seis afirmaciones para conocer la percepcion de los encuestados acerca de la
calidad que esperan de los productos. Cabe sefialar que las afirmaciones son definidas

tanto para productos de Italia como de Peru.
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Las tres primeras afirmaciones se centraron en la calidad de los productos
italianos en términos de durabilidad, confianza y valor. En ese sentido, respecto a la
primera afirmacion (CP1): “Considero que los productos italianos son de alta
durabilidad.”, se obtuvo que 114 encuestados, es decir 51.35% indicaron no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacion. Ademas, un 37.84% del total de encuestados
(84) afirmd que se encuentra de acuerdo con que los productos italianos son de alta
durabilidad; mientras que un 10.81% (24) indico estar totalmente de acuerdo con esta

afirmacion.

Respecto a la segunda afirmacion (CP2): “Considero que los productos italianos
son de alta confianza.”, se obtuvo que un 37.84% de los encuestados (84), no se
encuentran de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacion. Asimismo, del total de
encuestados, un 62.16% (138) sefial6 encontrarse de acuerdo y totalmente de acuerdo con
la afirmacion, de los cuales 43.48% de encuestados (60) ya residen por mas de 4 afios en

Italia.

En cuanto a la tercera afirmacion (CP3): “Considero que los productos italianos
son de alto valor.”, un 51.35% de encuestados (114) tuvo una posicion neutra con
respecto a esta afirmacion, es decir, no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo. Sin
embargo, un 48.65% de migrantes encuestados (108) indicaron estar de acuerdo o

totalmente de acuerdo respecto al valor de los productos italianos.

Las siguientes 3 afirmaciones estuvieron enfocadas en los productos peruanos.
Respecto a la primera (CP4): “Considero que los productos peruanos son de alta
durabilidad.”, se obtuvo que un 59.37% encuestados (132) no se encuentra de acuerdo ni
en desacuerdo con la durabilidad de los productos peruanos. Ademas, un 40.54% (90) si
se encuentra de acuerdo con la informacion presentada, de estos, un 60% (54) son

peruanos migrantes que llevan viviendo mas de 4 afios en lItalia.

Con relacion a la afirmacion (CP5): “Considero que los productos peruanos son
de alta confianza.”, se observo que mas de la mitad de encuestados, es decir, un 51.35%
(114) se encuentra de acuerdo con la afirmacion. La otra parte del total de los encuestados
(48.65%) (108), no esta de acuerdo ni en desacuerdo respecto a la alta confianza en los

productos peruanos.

Respecto a la altima afirmacion (CP6): “Considero que los productos peruanos

son de alto valor.”, se obtuvo que 126 encuestados, es decir el 56.76% del total no se
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encuentra de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacién, siendo representados la mayoria
por los encuestados que residen mas de 2 afos en Italia. Por otro lado, se contempla que
del total de encuestados un 40.54% (90) y 2.7% (6) afirmaron estar de acuerdo y

totalmente de acuerdo con la afirmacion, respectivamente.

La tabla 8.4 muestra los resultados obtenidos en la seccion de la variable calidad

percibida:
Tabla 8.4

Distribucién de frecuencia de las afirmaciones (222) de la seccién de la variable
Calidad Percibida

Afirmacuones CP1 CP2 CP3 CP4 CP5 CP6
Totalmente en 0% 0% 0% 0% 0% 0%
desacuerdo
En desacuerdo 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Ni de acuerdo ni 51% 38% 51% 59% 49% 57%
en desacuerdo
De acuerdo 38% 32% 24% 41% 51% 41%
Totalmente de 11% 30% 24% 0% 0% 3%

acuerdo
Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento y el posterior procesamiento de datos
en SPSS.

Con respecto a las preguntas realizadas en esta seccion, se concluye que los
encuestados tienen una mejor percepcién y mayor confianza hacia los productos italianos,
particularmente aquellos que tienen mayor tiempo residiendo en Italia. Por otro lado, la
percepcion hacia los productos peruanos es mas diversa, ya que, si bien los migrantes

tienen confianza hacia estos productos, se muestran neutrales ante su durabilidad y valor.

8.1.5 Comportamiento de Consumo

Finalmente, para el andlisis de la variable dependiente del estudio, comportamiento de
consumo, se presentd la quinta seccion del instrumento. Esta variable se centra en la
conducta de compra de un consumidor final, y qué toma en consideracion para realizar la
compra de un bien o servicio (Kotler & Armstrong, 2013). En ese sentido, en esta seccién
se presentaron 12 preguntas, enfocadas en frecuencia, preferencia de compra y factores

motivacionales que impulsan la compra.

Respecto a la primera pregunta de esta seccion (CC1): “;Qué tipo de productos

prefieres comprar?”, se obtuvo que la mayoria de encuestados (54.05%) (120) se
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encontraba en una posicion indiferente respecto a esta pregunta. Sin embargo, el 27.03%
(60) afirmo preferir productos italianos, siendo el 60% de estos encuestados (36),
migrantes que llevan residiendo en Italia mas de 4 afios. Mientras que un 18.92% de
encuestados (42) prefieren comprar productos peruanos, de los cuales, el 57.14% (30)

son peruanos migrantes que residen menos de 2 afios en Italia.

Luego, se presentaron siete categorias de productos con el objetivo de conocer la
preferencia de compra acerca del origen de estos. En la primera categoria de productos
(CC2): “Alimentos y bebida”, se obtuvo que el 64.86% de los encuestados (144) sefial6
preferir alimentos y bebidas de origen peruano; mientras que el resto de encuestados
indicaron preferir productos de esta categoria que sean de origen italiano. En la segunda
categoria (CC3): “Cuidado personal y belleza, joyeria y bisuteria de uso personal.”, se
obtuvo que el 94.59% de encuestados (210) prefieren productos de origen italiano.
Respecto a la tercera categoria (CC4): “Ropa, calzado y accesorios”, se obtuvo que el

97.30% (216) prefiere comprar esta clase de productos de origen italiano.

En cuanto a la cuarta categoria (CC5): “Articulos del hogar (utensilios,
electrodomésticos, adornos para la casa)”, se tuvo como resultado que el 99.10% (220)
prefiere comprar esta clase de productos de origen italiano. En relacién con la quinta
categoria (CC6): “Articulos de limpieza”, se obtuvo que el 95.5% (212) prefiere comprar

esta clase de productos de origen italiano.

En relacion con la sexta categoria (CC7): “Medicinas y productos de salud”, se
obtuvo como resultado que el 67.57% (150) prefiere comprar esta clase de productos de
origen italiano. Por ultimo, con respecto a la séptima categoria (CC8): “Objetos
culturales, libros”, se obtuvo que un 51.35% (114) y un 48.65% (108) prefiere productos
de esta categoria de origen italiano y peruano respectivamente. En general, se observa
una mayor preferencia de compra de productos de origen italiano, a excepcion de las

categorias de productos “Alimentos y bebidas” y “Objetos culturales, libros”.

A continuacion, en la figura 8.4 se observa la distribucion de frecuencia de las

respuestas desde la pregunta CC2 a la pregunta CCS8:
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Figura 8.2

Distribuciéon de frecuencia de las respuestas (222) de la seccién de la variable

Comportamiento de consumo

B Origen Peruano  ® Origen Italiano

objetos culturales || G
Medicamentos |t —— 150
Articulos de limpieza  [Hnte— —————— 216
Articulos de hogar | e—— 216
Ropay calzado  [Hate——— 216
Cuidado personal | ilinde——— 210
Alimentos y bebidas [T — 144

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento y el posterior procesamiento de datos
en SPSS.

En cuanto a la siguiente pregunta (CC9): “; Con qué frecuencia compro productos
italianos?”, se obtuvo que el 37.84% de encuestados (84) tienen una frecuencia de compra
de una vez a la semana; asimismo, un 27.03% de encuestados (60) afirma comprar
productos italianos més de una vez a la semana. Por otro lado, para la siguiente pregunta
(CC10): “;Con qué frecuencia compro productos peruanos?”, se tuvo como resultado que
el 37.84% (84) tiene una frecuencia de compra mensual; ademas, un 29.73% (66) compra

estos productos mas de una vez al mes.

Cabe resaltar que la mayoria de encuestados que tienen una frecuencia de compra
mensual, son aquellos que tienen un mayor tiempo de residencia en Italia. De igual
manera, se plante6 la pregunta (CC11): “;Es facil para usted conseguir productos de
peruanos en Italia?”, obteniendo como resultado que 192 encuestados (86.49%)

consideran que es dificil encontrar productos de origen peruano en Italia.

Finalmente, se planteé la siguiente pregunta (CC12) sobre los factores
motivacionales que impulsan la compra de un bien o servicio: “De las siguientes
motivaciones, ¢Cual cree usted que es la que mas influye en su comportamiento de

consumo?”, se obtuvo que los factores personales (influencia del estilo de vida,
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personalidad y situacion actual de cada persona) son los que mas influyen, ya que el
72.97% de encuestados (162) marcé esta opcion; en segundo lugar, se encuentran los
factores culturales (influencia de ideas, tradiciones o costumbres caracteristicas del lugar
de origen) con un 21.62% (48) y finalmente los factores sociales (influencia de

pensamientos y conductas de un grupo de personas determinado) con un 5.41% (12).

A partir de los resultados obtenidos en la presente seccion, se concluye que, para
las categorias de productos como ropa, articulos de hogar y articulos de limpieza hay una
fuerte preferencia por productos italianos, viéndose reflejado en la frecuencia de compra
semanal. Por otra parte, sucede lo contrario con la categoria de alimentos y bebidas, en
la que se observa una clara preferencia por los productos de origen peruano; sin embargo,
la dificultad para conseguir estos productos en Italia impacta en la frecuencia de compra
de los migrantes. En cuanto a los factores que influyen en la decision de compra, los
factores personales como el estilo de vida y situaciones especiales de cada migrante, son

los de mayor motivacién en su comportamiento de consumo.

8.2 Analisis de Resultados

A continuacion, se presentara el analisis de los resultados obtenidos en el software SPSS
después del procesamiento de los datos recolectados en base al instrumento de la
investigacion. Para poder desarrollar el analisis e identificar las relaciones entre las
variables se realizd primero la matriz de items (tabla 8.5). Esta matriz, a través del
ordenamiento de las preguntas, objetivos e hipdtesis de la investigacion, tiene como
objetivo asociarlas con los items del cuestionario para ayudar a una mejor estructuracién

y organizacion del analisis de la investigacion.
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Tabla 8.5

Matriz de items

Obijetivo General (OG) /

Hipétesis General (HG) /

Items

Pregunta General (PG) / Objetivos Especificos Hipotesis Especificas  Instrumento  Paisde Aculturacisn econocimiento  Calidad — Comporta
Preguntas Especificas (PE) OF HE . y preferencia de Percibida miento de
(OE) (HE) Origen
marca consumo
s ., Determinar la El pals de origeny
¢Cuadl es la relacion . . el proceso de
p - relacion entre el pais .
entre el pais de origen de origen v el aculturacion, a
y del proceso de geny través de la
.. . proceso de -
aculturacion, a través - reconocimiento de
O aculturacion, a .
del reconocimiento de traveés del marca y calidad 13, 1b, 1c,
PG marca y calidad OG  reconocimientode HG percibida, t!gnen Cuestionario 1a,1b, 1a, 1b,1c, 1d, 1a, 1b, 1c 1a,1b, 1c, 1d,1e, 1f'
percibida de productos . una relacion 1c, 1d le, 1f 1d, le, 1f  1g, 1h, 1i,
S marca y calidad . )
peruanos e italianos, g positiva y 1j, 1k, 11
. percibida, con el N i
con el comportamiento 4 significativa con el
comportamiento de :
de consumo de comportamiento de
. consumo de
migrantes peruanos en . consumo de
. migrantes peruanos .
Italia? p migrantes peruanos
en Italia. :
en Italia.
¢Cudl es la relacion Determinar la El pais de origen
entre el pais de origen relacion entre el pais tiene una relacién
PE1 de los mlg_rantes conel OE1l dg origen de los HEL . _p_05|t_|vay Cuestionario 1a, 1b, 1a, 1b, 1c
reconocimiento de migrantes con el significativa con el 1c, 1d
marca de productos reconocimiento de reconocimiento de
peruanos e italianos? marca. marca.
(contintia)
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(continuacién)

PE2

¢Cuél es la relacion
entre el pais de origen

de los migrantes con la OE2

calidad percibida de
los productos peruanos
e italianos?

Determinar la
relacion entre el pais
de origen de los
migrantes con la
calidad percibida.

HE2

El pais de origen
tiene una relacion
positiva y
significativa con la
calidad percibida.

Cuestionario

1a, 1b,
1c, 1d

1a, 1b, 1c,
1d, 1e, 1f

PE3

¢Cual es la relacion
del proceso de
aculturacion con el
reconocimiento de
marca de productos
peruanos e italianos?

OE3

Determinar la
relacién entre el
proceso de
aculturacion con el
reconocimiento de
marca.

HE3

El proceso de
aculturacion tiene
una relacién
positiva y
significativa con el
reconocimiento de
marca.

Cuestionario

1a, 1b, 1c, 1d,
le, 1f

1a, 1b, 1c

PE4

¢Cudl es la relacion
entre el proceso de
aculturacion con la
calidad percibida de
los productos peruanos
e italianos?

OE4

Determinar la
relacién entre el
proceso de
aculturacion con la
calidad percibida.

HE4

El proceso de
aculturacion tiene
una relacion
positiva 'y
significativa con la
calidad percibida.

Cuestionario

1a, 1b, 1c, 1d,
le, 1f

1a, 1b, 1c,
1d, le, 1f

PE5

¢Cual es la relacion
entre el
reconocimiento de
marca de los productos
peruanos e italianos
con el comportamiento
de consumo de los
migrantes?

OE5

Determinar la
relacién entre el
reconocimiento de
marca con el
comportamiento de
consumo de los
migrantes.

HES

El reconocimiento
de marca tiene una
relacién positiva 'y
significativa con el
comportamiento de
consumo de los
migrantes.

Cuestionario

1a, 1b, 1c

1a, 1b, 1c,
1d, 1e, 1f,
1g, 1h, 1i,
1j, 1k, 1l

PEG6

¢Cual es la relacion
entre la calidad de los
productos peruanos e
italianos percibida con
el comportamiento de
consumo de los
migrantes?

OE6

Determinar la
relacién entre la
calidad percibida

con el
comportamiento de
consumo de los
migrantes.

HEG6

La calidad percibida
tiene una relacion
positiva 'y
significativa con el
comportamiento de
consumo de los
migrantes.

Cuestionario

1a, 1b, 1c,
1d, le, 1f

1a, 1b, 1c,
1d, 1e, 1f,
1g, 1h, 1i,
1j, 1k, 11
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Para el anéalisis de los resultados obtenidos a partir de la aplicacion del
instrumento, se realizaron ciertas pruebas estadisticas como el Coeficiente Alfa de
Cronbach, prueba de normalidad, prueba de independencia y la prueba de correlacion.
Esto con el fin de poder evaluar los datos recolectados y asi modelar y validar las hipotesis
de la investigacion, lo que implicl6 analizar las relaciones entre variables y determinar si

existia una asociacion significativa entre ellas.

8.2.1 Coeficiente Alfa de Cronbach

Primero se realiz6 la prueba estadistica del Coeficiente Alfa de Cronbach, esto con el
objetivo de poder medir y evaluar la confiabilidad del instrumento de la investigacion y
los datos obtenidos a partir de este. Este estadistico a través de un resultado entre 0y 1
refleja la consistencia y confiabilidad de las respuestas y del instrumento de la
investigacién. Mientras mas cercano sea el coeficiente a 1 significa una mayor
consistencia y confiabilidad de los items y resultados de las variables de interés (Celina
y Campo, 2005).

Respecto a las variables, pais de origen, aculturacién, reconocimiento de marca y
comportamiento de consumo, se obtuvo como resultado un Coeficiente Alfa de Cronbach
dentro de un rango de 0.7 a 0.79; lo que reflej6 una fiabilidad y consistencia aceptable de
los items dentro de cada variable. Por otro lado, la variable calidad percibida present6 un
Coeficiente Alfa de Cronbach dentro de un rango de 0.8 a 0.89, lo que demostré una
buena fiabilidad y consistencia de los items de esta variable. La siguiente tabla muestra

los resultados del Coeficiente Alfa de Cronbach obtenido por cada variable:
Tabla 8.6

Alfa de Cronbach por cada variable de la investigacion

Alfa de Cronbach Numero de elementos
I Pais de Origen I 0.781 I 4
Aculturacion 0.727 6
Reconocimiento de marca 0.718 3
Calidad Percibida 0.830 6
Comportamiento de consumo 0.735 12

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacién del instrumento y el posterior procesamiento de datos
en SPSS.
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8.2.2 Prueba de Normalidad

La prueba de normalidad tuvo como objetivo determinar si la muestra procedia de una
poblacion con distribucion normal; es decir, en la que la moda, mediana y media se
concentran en un mismo rango de datos (Molina, 2022). Asimismo, para esta
investigacion se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ya que se conté con un n >
50 (n: tamafio de muestra). En ese sentido, se plantearon la hipdtesis nula (HO) y
alternativa (H1) (HO: los datos siguen una distribucion normal, H1: los datos no siguen
una distribucion normal), y teniendo un nivel de confianza del 95% y un margen de error

de 7%, se obtuvieron los siguientes resultados:
Tabla 8.7

Prueba de Kolmogorv-Smirnov

Variables p-valor
I Pais de Origen I 0.260 I
Calidad Percibida 0.190
Aculturacion 0.253
Reconocimiento de Marca 0.151
Comportamiento de consumo 0.171

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento y el posterior procesamiento de datos
en SPSS.

Para esta prueba estadistica, un valor-p mayor al nivel de significancia (p-valor >
0.07) sugeria que no habia evidencia suficiente para rechazar la hipétesis nula, lo que
indica que los datos seguian una distribucién normal. En base a los resultados
presentados, se puede afirmar que todas las variables presentaban una distribucion

normal, debido a que contaron con un p-valor > 0.07.

8.2.3 Prueba de Independencia

Para la prueba de independencia se empleo el estadistico Chi-Cuadrado, con esta prueba
estadistica de hipdtesis se determind si las dos variables estaban o no relacionadas
(Statistical Discovery, s.f.). Para concluir si existia dependencia o independencia entre
las variables se establecieron una hipdétesis nula (HO) y una alternativa (H1):

e HO: las variables son independientes.
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e H1: las variables son dependientes.

Tomando un margen de error del 7%, el p-valor debia ser mayor que 0.07 para
que se aceptara la HO, y menor que 0.07 para que se rechazara. En ese sentido, como se
puede observar en la tabla 8.8, el p-valor es menor a 0.07, por lo que se evidenci6 que
existe dependencia entre las variables propuestas.

Tabla 8.8

Prueba de Independencia (Chi-Cuadrado)

Variables Chi-Cuadrado p-valor
I Pais de Origen — Reconocimiento de Marca I 80.7518 I 0.011 I
Pais de Origen — Calidad Percibida 92.864° 0.018
Aculturacion — Reconocimiento de Marca 77.1022 0.027
Aculturacion — Calidad Percibida 91.3122 0.014
Reconocimiento de Marca — Comportamiento de Consumo 79.8552 0.003
Calidad Percibida — Comportamiento de consumo 83.386° 0.001

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento y el posterior procesamiento de datos
en SPSS.

8.2.4 Prueba de Correlacion

En cuanto a la prueba de correlacion, se empled la prueba del Coeficiente de Pearson,
debido a que la investigacion fue de enfoque cuantitativo, las variables fueron medidas
mediante escala de Likert y los datos presentaron una distribucién normal segun la prueba
de Kolmogorov-Smirnov. El Coeficiente de Pearson se utilizo con el fin de poder evaluar
la relacion entre dos variables. Ademas, permitié determinar la fuerza y direccion de la
asociacion entre variables, es decir, si dicha correlacion era significativa, positiva,
negativa o si no existia una relacion entre ellas. La prueba de Pearson dié como resultado
un coeficiente entre -1 y 1, donde un valor més cercano al 1 indica una correlacion
positiva perfecta y un valor méas cercano al -1 indica una correlacion negativa perfecta
(Hernandez et al., 2018).

En primer lugar, respecto a la relacion entre la variable pais de origen y la variable
reconocimiento de marca se obtuvo como resultado una correlacion de Pearson de 0.599,

lo que indico que existe una correlacion positiva moderada entre ambas variables. Por el
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lado de la relacion entre la variable pais de origen y la variable calidad percibida, se
obtuvo un resultado de 0.551, lo cual reflejé que existe una correlacion positiva moderada

entre ambas variables.

En relacion con la correlacion entre la variable aculturacion y la variable
reconocimiento de marca se obtuvo como resultado una correlacion de 0.544, lo que
reflej6 que existe una correlacion positiva moderada entre las variables. Ademas, la
correlacion de Pearson entre la variable aculturacion y calidad percibida fue de 0.472, lo

que indicd que entre las dos variables existia una correlacion positiva moderada.

Asimismo, referente a la relacion de la variable reconocimiento de marca y la
variable comportamiento de consumo, se obtuvo como resultado un Coeficiente de
Pearson de 0.652, lo que evidencid que existe una correlacion positiva alta entre las
variables. Por altimo, como resultado del estadistico de correlacion entre la variable
calidad percibida y comportamiento de consumo fue de 0.418, lo que indic0 la existencia
de una correlacién positiva moderada entre esas variables. Lo anterior se refleja en la
tabla 8.9:

Tabla 8.9

Correlacion de Pearson por relacion de cada variable de la investigacion

Variables Correlacion de Interpretacion
Pearson

I Pais de Origen — Reconocimiento de Marca I 0.599 I Moderada
Pais de Origen — Calidad Percibida 0.551 Moderada
Aculturacion — Reconocimiento de Marca 0.544 Moderada
Aculturacion — Calidad Percibida 0.472 Moderada
Reconocimiento de Marca — Comportamiento de 0.652 Alta
Consumo
Calidad Percibida — Comportamiento de consumo 0.418 Moderada

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento y el posterior procesamiento de datos
en SPSS.
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8.3  Hallazgos

A continuacion, en la tabla 8.10 se presentan las hipdtesis especificas planteadas en la
presente investigacion y las conclusiones respecto a la aceptacion o rechazo de las

mismas segun los valores obtenidos del procesamiento de la encuesta:
Tabla 8.10

Contrastacion de hipotesis mediante la prueba Chi-cuadrado y Regresion Lineal

Hipotesis P-valor Conclusién
H1: El pais de origen tiene una relacién positiva y significativa con el
p. . g P ysig 0.011 Se acepta
reconocimiento de marca.
H2: El pais de origen tiene una relacion positiva y significativa con la
. P L g P ysig 0.018 Se acepta
calidad percibida.
H3: El proceso de aculturacion tiene una relacion positiva y significativa
P L. P ysig 0.027 Se acepta
con el reconocimiento de marca.
H4: El pr Ituracién tiene una relacion itiv ignificativ
pc_Jcesodegc_utu acion tiene una relacion positiva y significativa 0.014 Se acepta
con la calidad percibida.
H5: El reconocimien marca tiene una relaciéon itiv
.5” e.co ocimiento de ac.ate e una relacion posit .ay 0.003 Se acepta
significativa con el comportamiento de consumo de los migrantes.
H6: La calidad percibida tiene una relacién positiva y significativa con
P P ysig 0.001 Se acepta

el comportamiento de consumo de los migrantes.

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento y el posterior procesamiento de datos
en SPSS.

8.4 Discusion

La aculturacion ha cobrado cada vez mayor importancia en los ultimos afios, ya que es
un fendmeno que puede impactar en el desarrollo de distintos aspectos del mercado. Por
ese motivo, se han desarrollado estudios acerca de las interacciones que surgen dentro de
un entorno multicultural y como estas moldean el comportamiento de los actores del
mercado. Por lo que esta investigacion se orientd a examinar la relacion que existe entre
el pais de origen y el proceso de aculturacion, a través del reconocimiento de marca y

calidad percibida, con el comportamiento de consumo de migrantes peruanos en ltalia.

En ese sentido, se discutiran las hipotesis planteadas, los resultados y articulos
académicos que fueron presentados como parte del presente trabajo de investigacion. La
discusion se agrupa a partir de las variables mediadoras, primero se va a realizar el
analisis de las hipotesis H1, H3 y H5 relacionadas a la variable reconocimiento de marca,

luego el analisis de las hipotesis H2, H4 y H6 relacionadas a la variable calidad percibida.
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Respecto a la relacion entre las variables “Pais de Origen” y “Reconocimiento de
marca” que propone la hipotesis (H1) “El pais de origen tiene una relacion positiva y
significativa con el reconocimiento de marca", se concluyé que el “Pais de Origen”
influye en el “Reconocimiento de Marca”, sobre todo en categorias de productos que
despiertan parte de la identidad cultural y emocional de los migrantes. En el caso de los
migrantes peruanos, la busqueda de conexiones emocionales y sentido de pertenencia con
su pais de origen impactd en el grado de familiaridad y preferencia de marca,
especialmente en categorias de productos que forman parte de la identidad cultural
peruana como los alimentos y bebidas. Asimismo, se evidencié que el tiempo de
residencia de los migrantes en el pais de acogida y el nivel de adaptacion a un mercado

multicultural influyen en la familiaridad y preferencia de marcas locales.

En cuanto a la conexion entre las variables “Aculturacion” y “Reconocimiento de
marca” planteadas en la hipotesis (H3) "EIl proceso de aculturacion tiene una relacion
positiva y significativa con el reconocimiento de marca.”, se obtuvo que, a mayor tiempo
de residencia de los migrantes en Italia, mayor fue la integracion y adaptacion cultural,
reflejada en una mayor afinidad con las marcas de este pais. De igual manera, la activa
participacion en eventos culturales italianos también fortalecié la conexién de los

migrantes con las marcas del pais de acogida.

La interaccion entre las dos variables independientes (‘“Pais de Origen” y
“Aculturacion”) con la variable mediadora (“Reconocimiento de marca”) tuvieron un
impacto en la variable dependiente “Comportamiento de consumo”, lo cual se relaciona
con la hipdtesis (H5): "El reconocimiento de marca tiene una relacion positiva y
significativa con el comportamiento de consumo de los migrantes”. En ese sentido, el
comportamiento de consumo estuvo influenciado por el grado de aculturacién que
experimenta el migrante y la busqueda de conexion emocional con productos del pais de
origen, especialmente en la categoria de alimentos y bebidas. A la vez, este proceso de
adaptacion cultural foment6 cambios en la identidad y estilo de vida del migrante
conduciéndolo a explorar marcas locales, que lo conllevd a generar una conexion y

familiaridad con estas.

En cuanto a la relacion de las variables “Pais de origen” y “Calidad Percibida”
surgid la siguiente hipdtesis (H2) "El pais de origen tiene una relacion positiva y
significativa con la calidad percibida™, si bien los resultados mostraron que la mayoria de

los encuestados adoptaron una postura neutral frente a la calidad de los productos

99



peruanos, se observo una tendencia hacia una mayor confianza en estos, particularmente
en aquellos migrantes con mayor tiempo de residencia en Italia. Esta tendencia puede
justificarse por la identificacion cultural y emocional con el pais de origen, que genera
un vinculo de familiaridad con ciertos productos. Sin embargo, esta influencia parece
estar mas asociada a categorias culturalmente significativas, como alimentos y bebidas,
donde se evidencio una clara preferencia por los productos peruanos. Esta preferencia
puede explicarse por el alto reconocimiento que posee la gastronomia peruana a nivel
internacional, lo que genera una percepcion positiva que los migrantes conservan incluso
después de migrar. En ese sentido, aunque la relacion entre el pais de origen y calidad
percibida no se manifiesta de manera contundente en todos los casos, si lo hace con mayor
claridad en aquellos productos que forman parte integral de la identidad cultural del

migrante.

Respecto a la relacion de las variables “Aculturacion” y “Calidad Percibida” se
desarrollo la siguiente hipdtesis (H4) "El proceso de aculturacién tiene una relacién
positiva y significativa con la calidad percibida.”, concluyéndose que el proceso de
adaptacion de los migrantes peruanos gener0 el desarrollo de una nueva identidad, en la
gue coexistieron conexiones con los productos del pais de origen y el de acogida. El
proceso de aculturacion es un fendmeno variable y complejo, debido a que depende de
factores como el tiempo de residencia y disposicion de participacion cultural del
migrante, los cuales influyen en el grado de integraciéon a la cultura local y en la

percepcion subjetiva de calidad de los productos.

Por un lado, el migrante mantuvo la conexién emocional con los productos de su
pais natal, ya que persistieron ciertos valores y costumbres culturales durante el proceso
de integracion al nuevo entorno cultural. Por otra parte, la construccion de la percepcion
de calidad respecto a los productos de origen italiano se vio influenciada por dos factores:
la reputacién o imagen de estos productos en el mercado global y el tiempo de interaccion
con las marcas locales en ese nuevo mercado. A medida que el migrante se fue integrando,
fue generando conexiones con la nueva cultura, a través de la participacion en eventos
culturales y uso del idioma, que posteriormente fue reflejado en la construccién de

familiaridad y valoracion hacia los productos italianos.

La interaccion entre las dos variables independientes (“Pais de Origen” y
“Aculturacion”) con la variable mediadora (“Calidad Percibida’) tuvo un impacto en la

variable dependiente “Comportamiento de consumo”, lo cual se relaciona con la hipdtesis
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(H6): "La calidad percibida tiene una relacion positiva y significativa con el
comportamiento de consumo de los migrantes.”. La identificacion emocional con el pais
de origen, asi como el proceso de aculturacion, moldearon la valoracion del migrante
sobre la calidad percibida, impactando en las decisiones de compra (qué comprar y con
qué frecuencia hacerlo) a partir de la familiaridad y confianza construida con las marcas

de ambos paises en el transcurso del tiempo.

Conforme a los resultados presentados por Miocevic et al. (2022), estos se
alinearon con la investigacién, ya que concluyeron que la identidad multicultural en
conjunto con la percepcion de calidad y confiabilidad, influyen en el modo de consumo
y la eleccion de ciertas marcas/productos; asimismo, llegaron a la conclusion de que la
experiencia del migrante en el proceso de aculturacion impacta en sus preferencias y actos
de consumo. De igual manera, esto se relaciona con la investigacién de Miocevic y
Zdravkovic (2020), en la que se concluyd que existe una mayor preferencia por parte del
migrante hacia comprar determinadas marcas a medida que este va profundizando su
proceso de aculturacion. En ese sentido, con base en los resultados obtenidos y la revision
de la literatura de los principales articulos académicos dentro de este campo, se validd
que el pais de origen y el proceso de aculturacion tuvieron un impacto positivo en la
calidad percibida y reconocimiento de marca, los cuales a su vez influyeron

positivamente en el comportamiento de consumo de migrantes peruanos en ltalia

A partir de los resultados de la investigacion se pudo simplificar el impacto del
proceso de migracion en el comportamiento de consumo en 3 principales momentos:
antes, durante y después. El primer momento, antes de la migracién, se dié cuando el
migrante peruano formo su identidad cultural a raiz del entorno familiar, valores,
tradiciones, costumbres e interacciones sociales. En el caso de la cultura peruana, esta es
reconocida especialmente por su gastronomia a nivel mundial, por lo que los alimentos y
bebidas son de gran importancia en la construccion de identidad de los peruanos.
Asimismo, el migrante se encontrd expuesto a un entorno multicultural en el que la
interaccion con publicidad, marcas y productos internacionales construyé también parte
de su identidad. Entonces, fue en este punto en el que el individuo gener6 conceptos de
todas las marcas, productos y servicios que conocid, conllevando a que se originaran
conexiones emocionales y familiaridad con ciertas marcas y/o productos afines a su
identidad.
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El segundo momento, durante la migracién, el migrante comenz6 a convivir en
un nuevo entorno que lo llevo a experimentar cambios a nivel personal, cultural y social,
transformando el comportamiento de consumo. De esta forma, el migrante peruano
adquirié nuevos conocimientos respecto a la dindmica del mercado local italiano,
generando una conexion emocional y familiarizacion con este. A partir de ello, el
individuo internalizo toda la informacion a la que fue expuesto y comenzo a construir
nuevos conceptos, habitos y creencias basadas en la convergencia de lo conocido
previamente en Per( y lo reciente en Italia. Cabe mencionar que, en este momento, la
adquisicion de nuevos conceptos se encontr6 en etapa inicial y se intensificé a medida

que el migrante convivié mas afios en el pais de acogida y conforme a su disposicion.

El dltimo momento, después de la migracion, se intensifico la coexistencia de
costumbres, habitos y percepciones de la cultura peruana con la cultura italiana,
resultando en como valoraron los productos de ambos paises. Asimismo, durante este
proceso, se agudizd la identidad hibrida del migrante, lo que conllevé a que su
comportamiento de consumo se viera influenciado por la conexion emocional que
mantuvo con los productos peruanos y la familiaridad que fue adquiriendo con los
productos italianos. A medida que el migrante se fue adaptando a la cultura italiana, fue
incrementando su preferencia hacia los productos de este pais; sin embargo, nunca perdié
el vinculo con la cultura de origen, sobre todo con categorias de productos que fueron
representativas para la identidad peruana como los alimentos y bebidas. Esto propone que
la aculturacion permitié que el migrante integre conceptos de ambas culturas y no

necesariamente que hubiera una sustitucion de alguna de ellas.

En ese sentido, el resultado de la investigacion demostré que el comportamiento
de consumo de los migrantes peruanos estuvo moldeado por la identidad que formaron
en su pais de origen, el tiempo de residencia en el pais de acogida y por el grado de
aculturacion que fueron experimentando (a través de eventos culturales, uso del idioma,
entre otros). A partir de la formacion de identidad cultural y el proceso de adaptacion al
nuevo entorno, el migrante desarroll6 afinidad con marcas y productos de ambos paises
y de esta forma se transformo la percepcion de la calidad. Aquellos migrantes con mayor
tiempo de residencia en Italia, solian tener mayor confianza y una percepcion mas
positiva hacia marcas/productos italianos, aunque no renunciaban totalmente a los
productos peruanos por el vinculo emocional que tenian con estos. Es importante destacar

que la facilidad para conseguir ciertos productos o marcas peruanas en Italia también
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termind impactando en el comportamiento de consumo. De modo general, los factores
personales de los migrantes, como el estilo de vida y las situaciones individuales

moldearon su comportamiento.

Todo lo descrito anteriormente guarda relacion con el estudio de Tufion (2022),
el cual demuestrd que el nuevo contexto al que se enfrentd el migrante, el tiempo de
migracion, el deseo de mantener su identidad nacional y el proceso gradual de
aculturacion influyeron en el comportamiento de consumo. Igualmente, en la
investigacion realizada por Yi et al. (2021), se identific6 que la fusién de patrones de
compra de ambos paises, la multiculturalidad y las caracteristicas propias de cada

migrante se reflejaron en un nuevo comportamiento de consumo.

Asimismo, alineado a anteriores investigaciones, se observé en las encuestas
recolectadas que la edad fue un factor importante que influyé en la preservacion de la
identidad cultural del pais de origen, ya que mientras un individuo tuvo mayor edad al
momento que decidié migrar, fue mas seguro que conservara una fuerte conexion e
identidad con la cultura del pais de origen. Finalmente, las similitudes y diferencias entre
ambas culturas jugaron un papel clave en la construccion de la identidad multicultural del

migrante y posteriormente en el comportamiento de consumo de este.

103



CONCLUSIONES

Con base en lo desarrollado en la presente investigacion, se obtuvieron las siguientes

conclusiones:

e El pais de origen y el proceso de aculturacion produjeron un impacto significativo y
positivo en el comportamiento de consumo de los peruanos migrantes en ltalia. El
comportamiento de consumo refleja una mezcla entre la conservacion de la identidad
cultural del pais de origen y la adopcion de nuevas costumbres del pais de acogida.
Esta mezcla impacta en la percepcién de calidad y reconocimiento de marca, los cuales
determinan las decisiones de compra y eleccion de productos y marcas de ambas
culturas.

e La interaccion del migrante con distintas culturas resulta en nuevas necesidades y
busqueda de productos que satisfacen una mezcla cultural que integra las
caracteristicas tanto del pais natal (Peri) como del pais anfitrion (Italia). Este
fendmeno origina una identidad hibrida, la cual se refleja en patrones de consumo que
combinan aspectos de dos entornos culturales.

e Las preferencias y comportamiento de consumo del migrante peruano estuvieron
definidas por el vinculo emocional y familiaridad con las marcas y productos de ambos
paises. El estudio demuestré que los migrantes construyeron un vinculo mas fuerte
con los productos italianos, pero no abandonaron la conexién con productos peruanos,
en especial con categorias de productos como alimentos y bebidas que representaron
lazos emocionales y costumbres que preservan su identidad cultural.

e Fueron los factores personales los que generon un mayor impacto dentro de las
variables que influyen en el comportamiento de consumo, es decir, factores como el
estilo de vida, patrones de consumo de origen, edad, nivel de aculturacion, entre otros.
Siendo estos mismos los que determinaron cambios mas sustanciales en la busqueda

de productos, intencion de compra y dinamica del mercado.
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RECOMENDACIONES

En base a lo desarrollado en la presente investigacion, se obtuvieron las siguientes

recomendaciones:

Para futuras investigaciones:

e Se recomienda realizar més estudios que sigan esta misma linea de investigacion,
utilizando una muestra mas grande y profundizando en la evolucion del
comportamiento de consumo de los migrantes a través del tiempo de residencia de
estos en el pais de acogida, tomando en consideracion el impacto de la globalizacion
y la tecnologia. Esto con el fin de conseguir resultados mas cercanos y especificos a
la realidad.

¢ Realizar estudios cualitativos utilizando instrumentos como entrevistas 0 grupos
focales dirigidos a comunidades de peruanos migrantes alrededor del mundo. Esto con
el objetivo de conocer de manera mas profunda el proceso de aculturacion de la
diaspora peruana, los motivos y factores especificos que influyen en los cambios en el
comportamiento de consumo; asi como diferenciar el contexto al que se enfrenta cada

comunidad.

Para el sector empresarial que realiza negocios internacionales:

e Se propone identificar oportunidades de negocio que pueden surgir como
consecuencia de la creacién de mercados potenciales relacionados a los nuevos
patrones de consumo de los migrantes en un pais extranjero. Especificamente, se
pueden aprovechar las oportunidades relacionadas con la creacion de productos y
servicios que combinen elementos de ambas culturas que satisfagan esas necesidades
hibridas de los consumidores biculturales, especialmente en la categoria alimentos y
bebidas.

e Potenciar las estrategias de marketing multicultural y emocional. EI primero con el
objetivo de disefiar campafias que integren simbolos, lenguaje, tradiciones y valores
tanto de Pert como de Italia, reflejando asi la doble identidad cultural de los migrantes

peruanos, lo que resultard en un mayor reconocimiento, valoracion y lealtad hacia las
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marcas. El segundo con el fin de generar estrategias publicitarias que evoquen
nostalgia y sentido de pertenencia hacia los origenes del migrante, principalmente para
empresas que comercializan alimentos y bebidas. Esto puede implementarse por
medio de publicidad que rememore tradiciones y festividades peruanas.

Para el Estado peruano:

e Promover politicas pablicas que faciliten la integracion cultural y la adaptacion al
nuevo entorno. Ello a través de programas y educacion intercultural que incentiven la
participacion de los migrantes en eventos sociales y culturales peruanos en el pais de
destino, con la finalidad de que se genere un mercado mas inclusivo y dinamico.

e Ofrecer a las empresas beneficios econémicos y no econoémicos para estimular la
creacion, produccion y comercializacion de productos multiculturales que satisfagan
las necesidades del consumidor migrante. De esta forma, se promoveria el impulso de
la economia peruana, diversificacion del mercado, generacion de empleo e integracion

cultural.
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Anexo 1: Formato de instrumento (cuestionario) de la

investigacion

GUIA DE CUESTIONARIO

iBuenos dias/tardes/noches! Somos estudiantes de la Universidad de Lima, de la carrera
de Negocios Internacionales. Estamos realizando un estudio que tiene como objetivo
Analizar el efecto del pais de origen y del proceso de aculturacién, a través de la
identificacion de marca y calidad percibida, en el comportamiento de consumo de
migrantes peruanos en Italia. Es importante tener en cuenta que la presente encuesta esta
dirigida a migrantes peruanos mayores de 18 afios residentes en lItalia; asimismo, su
participacion es voluntaria y tiene la total libertad de abandonar el cuestionario si asi lo
desea. Su participacion en el estudio no durard mas de 10 minutos. Cabe resaltar que toda
la informacion brindada serd confidencial y usada sélo para fines académicos. Le
agradecemos de antemano su participacion y disposicién voluntaria.

Gracias.

PREGUNTAS DE INTRODUCCION

1. ¢He decidido libremente participar en el presente estudio? Sl NO
2. ¢Comprendo que mi participacion es voluntaria? Sl NO

PREGUNTAS FILTRO/FILTER QUESTIONS
1. ¢Usted reside actualmente en Italia?

Sl (continuar)  NO (terminar)
2. ¢Usted es migrante peruano?
Sl (continuar)  NO (terminar)
3. ¢Hace cuanto tiempo reside en italia?

a. Menos de 6 meses

b. Entre 6 meses y 1 afio
c. Entre 1 afio y 5 afios
d. Mas de 5 afios

4. ;Cuanto tiempo planea o estima seguir residiendo en Italia?

a. Menos de 6 meses
b. Entre 6 meses y 1 afio
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c. Entre 1 afioy 5 afios
d. Mas de 5 afios

DATOS DE CONTROL / CONTROL DATA

1. ¢Cudl es su edad? (Escoja un rango de edad)

A. Menor de 18 afios (terminar cuestionario)

De 18 a 25 afios (continuar)
De 26 a 35 afios (continuar)
De 36 a 45 afios (continuar)
De 46 a 55 afios (continuar)
De 56 a 65 afios (continuar)

@ mmo o w

Mayor de 66 afios (continuar)

2. Sexo / Sex
a. Femenino
Masculino
C. No binario

3. Nivel de ingreso mensual

a. Menor a 1000 euros

b Entre 1001 y 3000 euros
d. Entre 3001 y 5000 euros
f Mayor a 5001 euros

4. Motivo de migracion

a. Por estudios

b. Por trabajo

C. Por familia
CUERPO CENTRAL

Pais de origen

En esta seccion se realizaran preguntas relacionadas con la variable: Identificacion con
la cultura y productos peruanos. Con respecto a la variable, esta se refiere a la imagen,
reputacion, estereotipo y medida en que los migrantes asocian al producto de consumo
con el pais de origen y su cultura. Se formulan las preguntas con el objetivo de identificar
el nivel de apego e importancia que tiene el pais de origen del producto en el consumidor.
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A continuacidn, se listan una serie de preguntas sobre la “Identificacion con la cultura y
productos peruanos”. Seleccione una sola alternativa para cada pregunta.

la. ¢Cuén importante es para ti mantener las costumbres peruanas a través de tu
consumo personal de bienes y servicios?

Poco Mucho

1b. ¢Cuél es tu nivel de participacion en actividades culturales en Italia relacionadas
con Perd?

Poco Mucho

1c. ¢Con qué frecuencia compras productos peruanos en Italia?

Poco Mucho

1d. ¢ Qué importancia le das a consumir productos de origen peruano?

Poco Mucho
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Aculturacion

En esta seccion se realizardn preguntas relacionadas al proceso de aculturacion que
experimentan las personas al migrar. Con respecto al término “Aculturacion”
especificamente se refiere al proceso dual de cambio cultural, psicoldgico y fisioldgico
que tiene lugar debido a la interaccion entre dos 0 mas grupos culturales y sus miembros.
Se formulan las preguntas con el objetivo de identificar los factores del &mbito social del
migrante influenciados por el proceso de aculturacion, adaptacion e integracion a la

cultura italiana.

A continuacion se listan una serie de preguntas sobre el proceso de aculturacion.
Seleccione la frecuencia sobre la cuél realiza los temas de cada pregunta. Seleccione una

sola alternativa por cada pregunta.

la. ;Qué tan integrado te sientes a la cultura italiana?

Poco Mucho

1b. ¢Qué tan diferentes son las culturas peruana e italiana?

Poco Mucho

1c. Prefieres productos italianos a productos peruanos

TED

ED

ND

DA

TDA

1c. Prefieres productos italianos a productos peruanos

Leyenda:
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1 Totalmente de desacuerdo (TED)

2 En desacuerdo (ED)

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo (ND)
4 De acuerdo (DA)

5 Totalmente en acuerdo (TDA)

1d. ¢Con qué frecuencia hablas en italiano en situaciones cotidianas?

Poco Mucho

1le. ;Con qué frecuencia participas en celebraciones italianas (Ferragosto, Carnavales, La
Festa della Repubblica, etc.)?

a. Poco
b. Mucho

1f. ;Con que frecuencia participas en celebraciones peruanas en Italia (Fiestas Patrias,
etc.)?

Poco Mucho

Reconocimiento vy preferencia de marca

En esta seccion se realizaran preguntas relacionadas con la identificacion de marca al
momento de consumo. En cuanto a “Reconocimiento y preferencia de marca” se refiere
al sentido de similitud del consumidor con una marca especifica, uso de marcas con las
que se representan como forma de construccion de identidad, presentacion o para lograr
objetivos de identidad. Las preguntas de esta seccion tienen el objetivo de determinar la
dimension social que tiene la marca en los consumidores.

A continuacion se listan una serie de preguntas sobre el reconocimiento y preferencia de
marca. Seleccione la frecuencia sobre la cudl realiza los temas de cada pregunta.
Seleccione una sola alternativa por cada pregunta.
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la. ¢Qué tan familiarizado estas con las marcas italianas?

Poco

Mucho

1b. ¢Qué tanto conoces o prefieres marcas peruanas en ltalia?

Poco

Mucho

1c. ¢ Prefieres comprar productos de marcas italianas o peruanas?

a. Productos italianos
b. Productos peruanos
c. Indiferente

Calidad percibida

En esta seccion se realizaran preguntas relacionadas con la calidad percibida, el término
se refiere a la apreciacion del consumidor sobre la calidad de un producto o servicio. Las
preguntas de esta seccion tienen el objetivo de determinar la percepcion y confianza del
consumidor hacia un producto.

1.

¢Como percibes la calidad de los productos italianos en términos de durabilidad,

confianza y valor?

Seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con respecto a cada
una de las afirmaciones. Seleccione una sola alternativa por cada afirmacion.

TED

ED

ND

DA

TDA

la. Considero que los productos italianos son de alta
durabilidad.

1b. Considero que los productos italianos son de alta
confianza.
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1c. Considero que los productos italianos son de alto
valor.

¢Como percibes la calidad de los productos peruanos en términos de durabilidad,
confianza y valor?

Seleccione qué tan de acuerdo o0 en desacuerdo se encuentra con respecto a cada
una de las afirmaciones. Seleccione una sola alternativa por cada afirmacion.

TED | ED | ND | DA | TDA

1d. Considero que los productos peruanos son de alta
durabilidad.

le. Considero que los productos peruanos son de alta
confianza.

1f. Considero que los productos peruanos son de alto
valor.

Leyenda:

1 Totalmente de desacuerdo (TED)

2 En desacuerdo (ED)

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo (ND)
4 De acuerdo (DA)

5 Totalmente en acuerdo (TDA)

Comportamiento de consumo

En esta seccion se realizaran preguntas relacionadas con el comportamiento de consumo,
este término se refiere a la preferencia personal que tiene cada consumidor de adquirir y
consumir productos y marcas como resultado de la motivacion, planificacion y esfuerzo
consciente de cada individuo. Las preguntas de esta seccion tienen el objetivo de
determinar la intencion de consumo y compra de productos.

1. ¢Qué tipo de productos prefieres comprar

a. Italianos
b. Peruanos
C. Indiferente

2. ¢En qué categorias prefieres los productos de origen italiano o peruano?
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Origen italiano | Origen peruano

Alimentos y bebida

Cuidado personal y belleza, joyeria vy
bisuteria de uso personal

Ropa, calzado y accesorios

Acrticulos del hogar (utensilios,
electrodomésticos, adornos para la casa)

Acrticulos de limpieza

Medicinas y productos de salud

Objetos culturales, libros

3. ¢Con que frecuencia compro productos italianos?

o o0 o

Una vez a la semana

Mas de una vez a la semana

Una vez al mes

Mas de una vez al mes

Una vez cada dos meses

Menos de una vez cada dos meses

4. ;Con que frecuencia compro productos peruanos?

—~P o0 T

Una vez a la semana

Mas de una vez a la semana

Una vez al mes

Mas de una vez al mes

Una vez cada dos meses

Menos de una vez cada dos meses

5. ¢Es facil para usted conseguir productos de peruanos en Italia?
a. Si
b. No

6. De las siguientes motivaciones, ¢;cual cree usted que es la que mas influye en su
comportamiento de consumo?

a. Motivacion por factores culturales (Se entiende por motivacion cultural, la
influencia de ideas, tradiciones o costumbres caracteristicas del lugar de origen)

b. Motivacion por factores sociales (Se entiende por motivacion social, la influencia
de pensamientos y conductas de un grupo de personas determinado)
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c. Motivacion por factores personales (Se entiende por motivacion personal, la
influencia del estilo de vida, personalidad y situacion actual de cada persona)
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Anexo 2: Formato de Evaluacién del Instrumento

Me es grato saludarlo cordialmente e informarle que ha sido designado como Experto
Validador por su reconocida trayectoria profesional para revisar el contenido del

Instrumento de Investigacion.

Para los efectos de la revision se adjunta:
a. Matriz de operacionalizacién de variables

b. Instrumento de Investigacion

Titulo del Proyecto de Investigacion:
IMPACTO DE LA ACULTURACION EN LA INTENCION DE CONSUMO DE LOS
MIGRANTES PERUANOS RESIDENTES EN ITALIA

El proyecto tiene un enfoque: (a) Cualitativo (b) Cuantitativo

Alumno(s) autor(es) de la Tesis:
- Mariel Montafez, 20181219
- Ximena Mufioz, 20181274

Asesor(a) de la Tesis:
Dr Jaime Leopoldo Castro Calderon

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:
Sexo:F( )YM( )
Profesion:
Especialidad:

Afos de Experiencia:
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Grado académico obtenido:

Centro de trabajo:

Cargo que desempefia:

l. Criterios de validacion del instrumento

Criterio

Conceptualizacién

Excelente

Bueno

Mejorable

Claridad

Lenguaje claro, preciso, sintactica 'y
semantica son adecuadas.

Coherencia

Alineamiento de las preguntas /
afirmaciones con las variables,
dimensiones e indicadores.

Suficiencia

Comprende las preguntas / afirmaciones
en cantidad y calidad para conocer los
elementos de las variables, identificar la
relacion entre ellas y establecer la
importancia de dicha relacion.

Relevancia

Las preguntas / afirmaciones son
esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido

Il. Comentarios adicionales:

Firma:

Fecha:

/ /2023
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Anexo 3: Validacion de Expertos

Anexo 3.1. Validacion 1 - Diana Rosa Ferré Alvarado

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos: Diana Rosa Ferré Alvarado

Sexo: F (X)M ()

Profesion: Administradora y docente

Especialidad: Marketing Digital

Afos de Experiencia: 10 afios

Grado académico obtenido: Magister en administracion de empresas
Centro de trabajo: UPC, USIL, ISIL

Cargo que desempefia: Docente

l. Criterios de validacion del instrumento

Criterio Conceptualizacion Excelente Bueno Mejorable

Claridad Lenguaje claro, preciso, sintactica 'y X
seméntica son adecuadas.

Coherencia Alineamiento de las preguntas / X
afirmaciones con las variables,
dimensiones e indicadores.

Suficiencia Comprende las preguntas / X
afirmaciones en cantidad y calidad
para conocer los elementos de las
variables, identificar la relacién
entre ellas y establecer la
importancia de dicha relacion.

Relevancia Las preguntas / afirmaciones son X
esenciales e importantes, por lo
que debe ser incluido

1. Comentarios adicionales:
- Yacon las dos primeras preguntas queda claro que la participacion en la encuesta

es voluntaria y que el campo de ‘“Nombre y Apellido” no es obligatorio.
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Recomiendo por tanto removerlo o colocar expresamente un mensaje de “no
obligatorio” para evitar desertores.

Creo que una buena pregunta filtro podria ser por cuénto tiempo planea residir
en Italia: por un afio, dos afos, indefinidamente, etc. Quiza la duracion en la que
se vea a si mismo en el pais impacte en qué tan abierto esté a adquirir sus
elementos culturales.

Considero también que el motivo de migracion podria impactar en el resultado.
Muchas personas migran solo con el objetivo de generar mas ingresos y enviar a
su familia en el pais de origen; otros planean eventualmente migrar a toda la
familia, obtener la residencia o ciudadania y ser acreedores a una pension; y otros
migran porque perciben a Italia como un pais més liberal en el que accederan a
un estilo de vida que no es facil de encontrar en Peru. Seguramente hay otros
motivos. Esto podria impactar en su predisposicion por asimilar la nueva cultura
y dejar la propia de lado.

En la pregunta de sexo agregaria la opcion de “no binario” sobre todo para el
publico joven que migra a Italia porque lo percibe como un pais mas liberal.
Creo que el concepto de identidad podria ser importante a la hora de evaluar la
fuerza de la propia cultura. Otra pregunta de control podria ser con qué raza o
grupo étnico se identifica: hispano, indigena, blanco, etc.

En la seccion de aculturacién incluiria la frecuencia con la que habla italiano en
casa. Esto podria impactar en la predisposicion que tienen para asimilar la nueva
cultura'y encajar.

En la seccion de calidad percibida creo que vale la pena diferenciar si considera
que los italianos perciben a los productos peruanos como productos de calidad.
Adicionalmente, en las preguntas 1a a 1d sobre la calidad esperada, no esta claro
si el encuestado debe responder desde lo que él mismo considera o desde lo que
la poblacion en general considera, creo que hay que revisar la redaccion.

En la seccion de comportamiento de consumo incluiria una pregunta acerca de
facilidad con la que puede adquirir productos de marca peruana. Quiza los quiere,
pero no son de facil acceso, podria ser otro factor.

Finalmente, considero que vale la pena evaluar el impacto del nivel educativo
tanto a la hora de migrar como actual, asi como el uso de social media,

especificamente el consumo de contenido italiano versus peruano.
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Fecha: 08/ 05/ 2023

Anexo 3.2. Validacion 2 — Gerardo Pacchioni Noriega
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Anexo 3.3. Validacion 2 — Lourdes Ortecho Herrera

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos: Lourdes Geraldine Ortecho Herrera
Sexo: F(X)M( )
Profesion: Economista

Especialidad: Negocios Internacionales en Unién Europea, Asia Pacifico y

Alianza del Pacifico.
Anos de Experiencia: 28 Afios

Grado académico obtenido: Economista por la Universidad de Lima y Magister

en Gestién Intercultural y Solucién de Conflictos por la Universidad de Verona.

Centro de trabajo: Promos Itfalia/ Facultad de Ciencias Empresariales y

Econdémicas - Universidad de Lima

Cargo que desempefia: Analista Econbémico y Empresarial

para la

Internacionalizacién del “Made in Italy” / Formadora en Inteligencia Cultural (CQ) de

Ejecutivos dedicados a la internacionalizacién/ Docente Ordinario de Relaciones

Internacionales a cargo de los cursos: Taller de Negociacién Internacional —

Protocolo Comercial Internacional.

l. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE | BUENO

MEJORABLE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica X
y semantica son adecuadas.

COHERENCIA Alineamiento de las preguntas / X
afirmaciones con las variables,
dimensiones e indicadores.

SUFICIENCIA Comprende las preguntas /[ X
afirmaciones en cantidad y
calidad para conocer los
elementos de las variables,
identificar la relacién entre ellas y
establecer la importancia de
dicha relacion.

RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son X
esenciales e importantes, por lo
que debe ser incluido
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Il. Comentarios adicionales

Se realizo una primera revision del cuestionario orientado a mejorar las preguntas.
Posteriormente, se procedi6 a una segunda revision para verificar las
modificaciones.

Se ha llenado el cuestionario en el formato google forms. Si bien la redaccitn es
buena, se recomienda editar la Guia al Cuestionario para subsanar algunas
redundancias (minimas) y de ser posible reducir los textos. Adicionalmente, se debe
incluir la leyenda de la escala de Likert que no aparece en el google forms, y que
facilitaria el llenado a los encuestados que no estan familiarizados con este

instrumento de medicion.

Persiste un error en la encuesta que se relaciona con la pregunta del Nivel de

Ingreso y se debe subsanar (revisar ingresos de 5000 Euros en adelante).

Lima, 28 de Abril del 2023

Prof. Lourdes Ortecho
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Anexo 4: Prueba Piloto

INTRODUCCION

En el presente informe se desarrolla la prueba piloto que se llevé a cabo con la finalidad
de establecer la confiabilidad del instrumento de investigacion (cuestionario); ademas de
reconocer las oportunidades de mejora en la redaccion considerando los resultados de la

prueba piloto. El cuestionario consta de 30 preguntas clasificadas en 5 secciones:

- Pais de origen

- Aculturacion

- ldentificacion de marca
- Calidad percibida

- Comportamiento de consumo

En primer lugar, se desarrollaron las preguntas de introduccion y preguntas filtro con
el objetivo de identificar y filtrar a aguellos encuestados que realmente cumplan con las
caracteristicas del publico objetivo, es decir, que sean migrantes peruanos residentes en
Italia mayores de 18 afios. Asimismo, se realizaron otras preguntas de control para poder

precisar aun mas el perfil del encuestado.

En cuanto a las siguientes preguntas, estas estan repartidas en 5 secciones, secciones
que se emplearon con el fin de poder analizar las dimensiones de cada variable de la
investigacion. Dentro de cada seccién existen preguntas tanto de opcion mdltiple, de
escala de likert, entre otras, que permitiran a través de sus respuestas cumplir con los

objetivos de la investigacion.

RESULTADOS DE LA PRUEBA PILOTO

Después de la validacion del instrumento por los expertos, se ejecuto la prueba piloto del
cuestionario del 29 al 30 de abril del 2023 por medio de la plataforma Google Forms. De
la cual se obtuvo respuesta de 20 encuestados, los cuales cumplen con el perfil inicial
propuesto de migrantes peruanos que residen en ltalia. Siendo asi, que de las 20

respuestas obtenidas surgieron ciertas observaciones sobre el instrumento.
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2.1 Observaciones de los encuestados

A continuacion, se detallan ciertas observaciones de los encuestados acerca del

instrumento:

Andrés Talavera: Precisé que las preguntas fueron planteadas de forma
coherente y clara. Sin embargo, advirtié que las preguntas de tipo likert
deberian de tener la leyenda para que haya mayor entendimiento, esta misma
observacién también fue sefialada por Enriqueta Calle. Dicha observacién ya

fue subsanada en el cuestionario.

Catalina Pasquale: Sefial6 que en la pregunta numero 20, en las afirmaciones
5y 6, se deberia hacer un desglose del tipo de producto; es decir, especificar
por tipo de producto de moda y alimentario. En ese sentido, la afirmacion 5
que era “Considera que los productos italianos frente a los productos peruanos
son de alta calidad”, pasaria a ser “Considera que los productos de moda
italianos frente a los productos de moda peruanos son de alta calidad” y
“Considera que los productos alimentarios italianos frente a los productos
alimenticios peruanos son de alta calidad”; de igual forma con la afirmacion

6. Dicha observacion fue actualizada en el cuestionario.

Angela Ruiz: Especificd que en la pregunta 9, que tiene como objetivo
conocer el ingreso mensual de los encuestados, se deberia especificar el tipo
de ingreso (bruto o neto), porque de otra manera genera confusiones. Dicha

observacion fue actualizada en el cuestionario.

Finalmente, la mayoria de los encuestados para esta prueba piloto coincidieron
en gue la encuesta tuvo una muy larga duracion, lo que generaba aburrimiento,
impacienciay deseos de no terminarla. Por tal motivo, las preguntas parecidas
entre si han sido fusionadas con el objetivo de acortar el cuestionario y

conseguir mejores indices de confiabilidad.

RESUMEN DE PREGUNTAS GENERALES

De los 20 encuestados para la prueba piloto, se obtuvo que el 85% eran mujeres y 15%

eran varones. Asimismo, respecto al tiempo de residencia se encontré que el 50% estaban

residiendo entre 1-5 afios, mientras que el otro 50% residen entre 5-10 afios. Respecto a
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las edades, se obtuvo que el 50% de los encuestados tiene entre 18-25 afios, el 15% se
encuentra en el rango de 36-45 afios, un 20% tiene entre 46-55 afios y un 15% pertenecian
al rango de edades de 56-65 afios. Finalmente, el nivel de ingreso de los encuestados se
distribuye de la siguiente forma: un 30% tiene ingresos menores a 1000 euros, un 50%
cuenta con ingresos entre 1001-3000 euros y un 20% cuenta con ingresos entre 3001-
5000 euros. Cabe sefialar que los 20 encuestados son migrantes peruanos que residen

actualmente en ltalia.

RESUMEN DE PREGUNTAS ESPECIFICAS

Las preguntas especificas se dividen en 5 secciones: Pais de Origen, Aculturacion,
Percepcion de marca, Calidad Percibida, Comportamiento de Consumo. En la seccion
“Pais de Origen”, los encuestados responden que tan de acuerdo o en desacuerdo se
encuentran con las afirmaciones propuestas, en la afirmacion “Italia es un pais innovador
en la fabricacion de productos alimentarios”, se obtuvo que el 50% de encuestados esta
de acuerdo con dicha afirmacion, mientras que un 15% esta totalmente en desacuerdo.
Respecto a la afirmacion “Italia es un pais innovador en la fabricacién de productos de
moda”, un 55% de encuestados esta totalmente de acuerdo con esta afirmacion.
Finalmente, con relacion a la afirmacion “Italia es un pais que presenta un alto nivel de
avance tecnologico”, se tiene que un 65% de los encuestados esta de acuerdo con que

Italia presenta un alto nivel de desarrollo tecnoldgico.

En la seccion “Aculturacion”, se presentan preguntas de escala de frecuencia
sobre la frecuencia en la que realizan ciertas actividades. En la pregunta de frecuencia
con la que los encuestados hablan el idioma italiano, se obtuvo que el 50% casi siempre
0 siempre habla este italiano con sus amigos italianos, cabe sefialar que el 45% de
encuestados respondieron que casi nunca hablan otro idioma con sus amigos italianos.
Respecto a la pregunta de la frecuencia con la que los encuestados comparten su tiempo
con amigos italianos, se obtuvo que los encuestados comparten la mayoria de su tiempo

con amigos peruanos que con amigos italianos (45%).

Dando pase a la siguiente seccion “Identificacion de marca”, se plantea una serie
de afirmaciones con la finalidad de conocer qué tan de acuerdo o en desacuerdo se
encuentra el encuestado. En ese sentido, el 50% de los encuestados esta totalmente en

desacuerdo con la afirmacion “Los productos de marca italiana representa mi identidad
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cultural” y el 50% esta totalmente de acuerdo que son los productos de marca peruana los

que representan su identidad cultural.

En la siguiente seccion, “Calidad percibida”, se formularon 8 afirmaciones para
conocer si los encuestados se encuentran de acuerdo o en desacuerdo con lo propuesto.
El 70% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo acerca de una alta
calidad esperada de los productos alimentarios italianos, mientras que mas del 85% de
los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con que hay una alta calidad
esperada de los productos de moda italiano. Acerca de la percepcion del certificado
“Made in Italy” en los productos, se obtuvo que el 40% de los encuestados esta totalmente
de acuerdo que este sello italiano representa una alta calidad en la fabricacion y disefio
del producto; sin embargo el 45% de encuestados estan en desacuerdo o totalmente en
desacuerdo con dicha afirmacion. En cuanto a la “Marca Pert”, se obtuvo que el 50% de
los encuestados no esta de acuerdo ni en desacuerdo de que este sello representa que el

producto es de alta calidad.

Finalmente, en la seccion “Comportamiento de consumo”, se cuentan con
preguntas de tipo likert, opcion maltiple y de escala seméantica. Respecto a la frecuencia
de compra de productos de marca italiana, un 45% de encuestados compra minimo una
vez a la semana productos de marca italiana. En el caso de productos de marca peruana,
mas del 55% compra al menos una vez al mes estos productos. En relacion a la afirmacion
“Si tuviera que elegir, consumo productos de marca italiana sobre los productos de marca
peruana”, se obtuvo que el 55% de encuestados respondid que esté totalmente de acuerdo
0 de acuerdo con esta afirmacion. La siguiente pregunta, respecto a la preferencia de
compra de productos de moda, se obtuvo que el 50% de encuestados, después del proceso
de migracion, prefieren comprar productos de moda de origen italiano; mientras que el
otro 50% prefieren estos productos de origen tanto peruano como italiano. Los motivos
de estas preferencias son sobre todo la alta calidad de los productos de moda italiana y
que en Italia el sector de moda estd mas desarrollado. En relacién a las preferencias de
compra de productos alimentarios, el 60% de los encuestados respondieron que prefieren
comprar tanto italiano como peruano; el principal motivo es el gusto adquirido por ambos
paises. Por ultimo, respecto a qué motivaciones son las que mas influyen en el
compartimiento de compra de migrantes peruanos en italia, se obtuvo que para el 40% de
los encuestados, los factores personales son los mas influyentes en el comportamiento de

compra; mientras que para un 35% son los factores culturales lo que tienen mayor
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influencia; y un 15% cree que los factores sociales influyen en mayor medida en su

comportamiento de compra.

CONCLUSIONES

La ejecucion de la prueba piloto ha permitido reconocer por medio de las observaciones
de los encuestados las oportunidades de mejora que existe respecto al instrumento. Dentro
de estas oportunidades de mejora se encuentran elementos relacionados al entendimiento
y coherencia de las preguntas del cuestionario. Estos puntos son importantes, debido a
que los encuestados, al ser una parte fundamental de la poblacion de analisis de la
investigacion, requieren de total claridad de la encuesta al momento de realizarla, porque
ello permitira obtener resultados fiables de la investigacion una vez que se aplique el
instrumento a la poblacidn total.

Asimismo, se identifico que el cuestionario cuenta con aspectos positivos respecto
al formato, debido a que la mayoria de los encuestados resaltaron la accesibilidad y
facilidad del instrumento al momento de completarlo. Sin embargo, se debe tomar en
consideracién el sesgo habitual que se produce cuando los encuestados son personas
cercanas a los investigadores, lo que da la posibilidad a que exista una distorsion en
cuanto a la retroalimentacion realizada. Por tal motivo, para evitar dicha cuestion, el

levantamiento de la informacion en campo se realizara por muestreo aleatorio.

PRUEBA DE CONFIABILIDAD

A raiz de los datos obtenidos por medio de la prueba piloto realizada a un total de 20
encuestados, es importante medir la fiabilidad de estos datos, lo cual se puede realizar
mediante el coeficiente de Alpha de Cronbach. Este coeficiente se obtiene por medio del
programa SPSS. Tras analizar los datos obtenidos, se obtuvo un coeficiente de 0.817 en
todos los items del cuestionario. Este coeficiente significa que los datos analizados tienen

una fiabilidad buena y son consistentes.
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Figura 6.1
Resultados del Alfa de Cronbach

En cuanto al coeficiente de Cronbach por cada variable, se obtuvo un coeficiente en la
variable de “Pais de Origen” de 0.93, en la variable de “Aculturaciéon” un coeficiente de 0.43, en
la variable de “Identificacion de Marca” un coeficiente de 0.65, en la variable de “Calidad
Percibida” un coeficiente de 0.79 y por ultimo en la variable “Comportamiento de Consumo” un

coeficiente de 0.55.
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