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Hacia una comprensión del consumo ético: Traducción y validación de una escala 

de creencias éticas en consumidores peruanos. 

 

 

Resumen 
 

 

Alcanzar una ciudadanía peruana más consciente y fortalecer los valores prosociales que permitan 

construir una cultura de consumo más ética y sostenible en el país pareciera ser cada vez más lejano, 

diagnosticarla, podría ser un primer paso. En este sentido, este estudio realizó el proceso de traducción 

y validación de la escala de creencias éticas, la misma que luego de pasar por un proceso de 

reestructuración quedó conformada por 16 ítems y 3 dimensiones. Se consiguió la participación de 500 

consumidores peruanos, luego del procesamiento estadístico, se encontró un adecuado ajuste de 

modelo (CMIN/DIF = 3.85; CFI = 0.936; SRMR = 0.076; RMSEA= 0.076). De este modo, se busca 

tener una mejor comprensión del consumo ético a través del diagnóstico de esta variable, los resultados 

podría ser el soporte para transformar la cosmovisión de las empresas, gobierno y sociedad para 

alcanzar el consumo justo.  

 

 

Palabras clave: comportamiento ético, consumidor, escala, creencias éticas. 
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Towards an understanding of ethical consumption: Translation and validation of a 

scale of ethical beliefs in Peruvian consumers. 

 

 

 

Abstract 
 

 

Strengthening prosocial values and achieving a more conscious Peruvian citizenry that enable the 

development of an ethical and sustainable consumer culture. In the country seems increasingly distant. 

However, diagnosing the problem could be the first step. In this regard, this study translated and 

validating the Ethical Beliefs Scale. After undergoing a restructuring process, the scale consisted of 16 

items and three dimensions after undergoing a restructuring process. Five hundred Peruvian consumers 

participated, and after statistical processing, an adequate model fit was found: CMIN/DF = 3.85; CFI = 

0.936; SRMR = 0.076; RMSEA = 0.076). The aim is to gain a better understanding of ethical 

consumption by diagnosing this variable. The results could serve as a basis for transforming the 

worldview of businesses, the government, and society in order to achieve fair consumption. 

 

Keywords: ethical behavior, consumer, scale, Ethical beliefs. 
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Introducción 

En los últimos años las decisiones de compra están cada vez más influenciadas por 

consideraciones éticas y de sostenibilidad, una evidencia de ello son los antecedentes que refieren que 

el 66% de los consumidores a nivel mundial están dispuestos a pagar más por productos y servicios 

que provienen de empresas comprometidas con el impacto social y ambiental positivo (Martínez, 

2019). Este porcentaje aumenta significativamente entre los consumidores más jóvenes, indicando una 

tendencia creciente. En el contexto peruano, y específicamente en el sur del país, existe una necesidad 

urgente de herramientas de medición adaptadas culturalmente que permitan a los investigadores y a las 

empresas entender mejor las creencias y comportamientos éticos de los consumidores (Mancuso et al., 

2024). 

Sabemos, gracias a investigaciones como la de Hunt y Vitell (1986), que las decisiones éticas 

están profundamente influenciadas por los valores personales y las normas culturales. En este camino, 

el trabajo de Sudbury-Riley & Kohlbacher (2016) ha sido un faro. Ellos crearon la escala Ethically 

Minded Consumer Behavior (EMCB), una herramienta que captura cómo los consumidores actúan 

frente a temas como el cuidado del medioambiente o la responsabilidad social de las empresas. 

Probada en países tan diversos como el Reino Unido, Alemania, Hungría y Japón, esta escala no solo 

es confiable, sino que también permite comparar comportamientos entre culturas. Lo que nos enseñan 

estos autores es que los consumidores éticos suelen decir “no” a productos de empresas que no 

respetan ciertos principios, una decisión que refleja valores profundos y, a veces, sacrificios 

personales. 

Asimismo, el consumo ético es un rompecabezas fascinante, especialmente cuando lo miramos a 

través del lente de las diferencias culturales y sociales. Algunos investigadores, como (Yang et al., 

2024), han señalado que las creencias éticas de los consumidores varían enormemente dependiendo de 

dónde vivan y las condiciones económicas que enfrentan. Esto no es solo una curiosidad académica: 

entender estas diferencias es clave para descifrar cómo las personas deciden qué es correcto o 

incorrecto al comprar. Por ejemplo, Dueñas et al., (2014) explican que lo que una cultura considera 
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ético puede ser visto de manera muy distinta en otra, lo que complica la creación de herramientas 

universales para medir estas creencias. Sin embargo, no todos están de acuerdo (Khan & Abbas, 

2023b) defiende que hay ciertos valores éticos que trascienden fronteras, aunque reconocen que 

cualquier herramienta de medición necesita un toque local para funcionar bien. 

En esta misma línea, el cuidado del medioambiente ha cambiado la forma en que consumimos, 

Ogiemwonyi & Tahir (2023) mencionan que elegir productos ecológicos ya no es solo por preferencia, 

sino casi una responsabilidad para reducir el daño ambiental y avanzar hacia los Objetivos de 

Desarrollo Sostenible (ODS). Su investigación, basada en teorías como la del comportamiento 

planificado y la autoidentidad, exploró cómo factores como el idealismo, el sentido de obligación 

moral y la disposición a usar productos verdes influyen en las elecciones sostenibles. Con datos de 262 

personas, encontraron que estos elementos, junto con una ética ambiental sólida, empujan a los 

consumidores hacia hábitos más responsables. Más aún, la obligación moral y la preocupación por el 

medioambiente hacen que las personas estén más dispuestas a elegir productos ecológicos. En otras 

palabras, este estudio nos hace mención de que, si se quiere un consumo más sostenible, tanto las 

empresas como los gobiernos necesitan comprender la motivación de los consumidores para consumir 

con conciencia. 

 

Creencias éticas del consumidor 

El término "creencias éticas del consumidor" no tiene un origen específico atribuible a una sola 

persona. Más bien, es un concepto desarrollado dentro del campo de la psicología del consumidor y la 

ética empresarial que ha evolucionado con el tiempo a medida que se estudian las actitudes y 

comportamientos de los consumidores frente a cuestiones éticas y morales relacionadas con el 

consumo (Banovic et al., 2019). Este concepto se ha utilizado en diversos estudios académicos para 

comprender cómo las percepciones éticas de los consumidores afectan sus decisiones de compra y su 

apoyo a ciertos productos o marcas (Chowdhury & Fernando, 2014; Ogiemwonyi & Tahir, 2023). A lo 

largo de las décadas, varios académicos y expertos han contribuido a definir y aplicar este concepto en 
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diferentes contextos, pero no hay una sola persona que se pueda identificar como su creador original.  

En ese sentido, dentro del contexto originalmente planteado por Muncy y Vitell (1992), las 

creencias éticas en los consumidores se definen como los principios y evaluaciones morales (Rawwas, 

1996) que estos aplican al analizar ciertas conductas cuestionables en el contexto mercantil. Esto 

podría incluir, las filosofías morales y rasgos de personalidad (Gala et al., 2023), la religiosidad 

(Hassan & Rahman, 2024), y la capacidad de discernir si la responsabilidad de un acto poco ético recae 

en el comprador o en el vendedor (Nimri et al., 2021). Frente a ello, los consumidores que tienen una 

visión más positiva sobre ciertas marcas tienden a rechazar menos esos comportamientos, lo que pone 

de manifiesto el impacto que las actitudes fundamentales tienen en la moralidad de los consumidores 

(Gala et al., 2023; Muncy & Vitell, 1992; Vitell et al., 2007; Vitell & Muncy, 2005). 

Las creencias éticas del consumidor se encuentran dentro del marco más amplio de la ética del 

consumidor en el campo de la psicología del consumidor y la ética empresarial. No hay una teoría 

específica única, más bien, se integra en varias teorías y modelos que estudian cómo las 

consideraciones éticas influyen en las decisiones de compra y comportamientos de los consumidores, 

entre ellas, los enfoques más relevantes en el contexto de este estudio son la "Theory of Planned 

Behavior" (TPB) y la “Theory of Ethical Behavior” (TEB). La TPB ha demostrado ser eficaz en 

situaciones relacionadas con el consumo responsable (Dangaiso, 2023; Lin & Dong, 2023). Sun et al. 

(2020), refieren elementos que tales como, actitudes, normas sociales, identidad moral y la percepción 

del control sobre las acciones, siendo la confianza un moderador clave, todos estos podrían ser factores 

potenciales para influir en el comportamiento ético de cada consumidor. Esta perspectiva enriquece la 

TPB tradicional al incorporar elementos éticos y morales, lo que se ajusta perfectamente al concepto 

de creencias éticas del consumidor, al analizar cómo la identidad moral y los valores percibidos 

pueden influir en las actitudes y elecciones con un enfoque ético. 

Por otro lado, la TEB fortalece la idea original desde su postulado que las decisiones de compra 

de los consumidores están profundamente influenciadas por sus creencias y valores éticos. Aquellos 

valores éticos podrían incluir consideraciones sobre la sostenibilidad ambiental (Khan & Abbas, 



13  

2023b), el bienestar animal, la equidad social y la transparencia de las marcas. Los consumidores que 

poseen creencias éticas fuertes tienden a preferir productos y marcas que alineen con sus valores 

morales, mostrando una mayor disposición a pagar un precio premium. Además, estas creencias éticas 

pueden afectar la percepción del consumidor sobre la credibilidad y responsabilidad de las marcas, 

influenciando así su lealtad a la marca y su comportamiento de compra a largo plazo (Nguyen et al., 

2020; Sun, 2020).  

Escalas para evaluar creencias éticas del consumidor 

Estudios previos que miden el comportamiento del consumidor mediante sus 

creencias éticas, se han destacado por su diversidad. A continuación, en la tabla 1, se detalla 

algunas escalas desarrolladas en otros contextos: 

Tabla 1. Otras escalas que miden las creencias éticas  

Nombre de la 

escala 

N° 

ítems 
Dimensiones 

Valores de 

confiabilidad 

y validez 

 
Contexto 

aplicado 
Medida 

Ethically 

Minded 

Consumer 

Behavior 

(EMCB) Scale 

10 

Ecobuy 

Ecoboycott 

Recycle 

Csrboycott 

Paymore 

>0.86 

 Reino 

Unido, 

Alemania, 

Hungría y 

Japón 

1 = nunca 

es cierto 5= 

siempre es 

cierto 

Attitudes 

towards 

unethical 

behavior - 

Actively benefiting 

Passively 

benefiting 

Questionable 

practices 

No harm/no foul 

activities 

>0.70 

 

España  

CES Muncy-

Vitell 

actualizada 

31 

Descargar/comprar 

productos 

falsificados 

Reciclar/conciencia 

ambiental 

Hacer lo 

correcto/hacer el 

bien 

 

 

Europa 

1= creo 

firmemente 

que está 

mal 

5= creo 

firmemente 

que no está 

mal 

Ethical 

Sensitivity 

Scale 10 

Sensibilidad ética 

personal 

Sensibilidad ética 

interpersonal 

>0.84 

 

Francia 

1= 

totalmente 

en 

desacuerdo 

7= 
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totalmente 

de acuerdo 

Ethical 

Standards of 

Judgement 

Questionnaire 

(ESJQ) 

31 

Beneficiarse 

activamente de 

actividades ilegales 

Beneficiarse 

pasivamente 

Beneficiarse de 

actividades ilegales 

Beneficiarse 

pasivamente 

Beneficiarse de 

actividades 

engañosas o 

cuestionables pero 

legales 

Sin daño/sin falta 

Descargar/comprar 

productos 

falsificados 

Reciclaje 

Hacer el bien 

>0.76 

 

- 

1 = Creo 

firmemente 

que es 

incorrecto 

5= Creo 

firmemente 

que no es 

incorrecto 

Ethically 

minded 

consumer 

behaviour  

 

(EMCB) 

10 

Eco-compra 

Eco-boicot 

Reciclar 

Boicot de RSE 

Pagar más 

>0.7 

 

Vietman 

1= 

totalmente 

en 

desacuerdo 

7= 

totalmente 

de acuerdo 

Escala 

Muncy-Vitell 

(MVQ) 

10 

Ilegal 

Pasv 

Activo 

No dañino 
0.83 

 

Estados 

Unidos 

1 = Creer 

firmemente 

que no está 

mal 

5= Creer 

firmemente 

que está 

mal 
 

 

 

Materiales y métodos  

Este estudio planteó como objetivo traducir y validar la confiablidad del instrumento 

que mide las creencias éticas en los consumidores peruanos, el mismo que fue propuesto por 

Dai et al., (2011) y aplicado a consumidores chinos. La escala estuvo compuesta por 09 

dimensiones y 35 ítems, cuya evaluación fue en escala de Likert de 5 puntos, desde “strongly 

believe that it is wrong (1)” to “strongly believe that it is not wrong (5)”. Respecto a la 
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población, se consideró a todos los consumidores peruanos y para el muestreo, se aplicó un 

muestreo no probabilístico a conveniencia del investigador, donde se consideró como criterio 

de inclusión, consumidores peruanos, consumidores mayores de edad, consumidores que 

dominen el idioma español y que tengan decisión de compra; los criterios de exclusión fueron 

consumidores sin experiencia en compras, que rechacen el consentimiento informado y 

menores de edad.  

Validación de instrumentos 

La escala original fue sometida a juicio de expertos (04 expertos: 02 doctores en 

administración con experiencia en marketing, 01 maestro en investigación con especialidad 

en estadística y 01 metodólogo), quienes validaron el contenido del cuestionario; posterior a 

ello, 10 grupos focales determinaron la validez semántica a cada uno de los ítems. El mismo 

instrumento, en su versión final, fue aplicada a consumidores peruanos, para tal efecto, se 

procedió a realizar el proceso de retrotraducción por un profesional bilingüe con experiencia 

en traducción del idioma inglés al español y viceversa, siendo este un método muy practicado 

para evitar alguna discrepancia o pérdida de significado del instrumento inicial (Behr, 2017). 

Luego de ello se realizó un focus group a fin de dar validez semántica a cada uno de los 

ítems, para tal efecto participaron 7 representantes de la muestra, a quienes se les invitó a 

unirse a una sala zoom por un espacio de 50 minutos, cada uno de ellos opinaron su 

comprensión respecto a los ítems, quedando finalmente claros. 

Recopilación de datos  

El cuestionario fue alojado en la plataforma Google Form, lo que permitió generar un 

hipervínculo, el mismo que fue compartido con los consumidores peruanos para responder el 

cuestionario autoadministrado y estuvo disponible desde a partir del 28 de julio de 2024 hasta 

el 24 de febrero de 2025. Cabe resaltar que previa a la recopilación de datos, se obtuvo la 

autorización del comité de ética de la Universidad Peruana Unión a través de la constancia 

2024-CE-EPG-00114 y posterior a ello se obtuvo el consentimiento informado de los 
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participantes de estudio donde se dio a conocer el propósito de la investigación. Los datos 

recopilados fueron un total de 500 participantes, según como se muestra en la tabla 2. 

Tabla 2. Perfil sociodemográfico de los 500 participantes del estudio. 

Característica Categoría Frecuencia % 

Sexo 
Masculino 256 51.2 

Femenino 244 48.8 

Rango de edad 

18 – 29 años 383 76.6 

30 – 49 años 108 21.6 

50 – 75 años 9 1.8 

Nivel educativo 

Doctorado 5 1.0 

Maestría 40 8.0 

Bachiller 259 51.8 

Educación Básica Regular 196 39.2 

Región de 

procedencia 

Selva del Perú 90 18.0 

Costa del Perú 281 56.2 

Sierra del Perú 129 25.8 

Inclinación 

religiosa 

Adventista 218 43.6 

Evangélico 27 5.4 

Católico 134 26.8 

Otra religión cristiana 39 7.8 

No religioso 82 16.4 
 

Análisis estadístico  

Para el análisis de los datos se utilizó el software SPSS y AMOS, el primero para el 

análisis factorial exploratorio y el segundo mediante un modelo de ecuaciones estructurales 

(SEM) para probar los índices de ajustes que permiten determinar el ajuste de datos 

observados en base a la covarianza entre los ítems, siendo ambos un método libre de error, 

cuyas estimaciones son íntegras, realistas, confiables y aceptado como uno de los estándares 

metodológicos rigurosos para la validación de instrumentos (Erkorkmaz et al., 2013; Lam, 

2024; Panahi et al., 2023). 
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Resultados 
 

 

Análisis factorial exploratorio 

Para llevar a cabo el análisis factorial exploratorio (AFE) se utilizaron datos de 300 encuestados. 

En la Tabla 3 se muestra el análisis factorial exploratorio (AFE) de los ítems, donde se puede observar 

que los ítems se distribuyen en tres factores según la variable analizada. Se observa que existe una 

clara diferencia entre los tres factores. La prueba de KMO y Bartlett (medida de adecuación de la 

muestra de Kaiser-Meyer-Olkin = 0.902 mayor que 0.7 es alta, y la prueba de Bartlett (Sig = 0.000) es 

muy significativa para realizar el análisis factorial. La varianza total explicada en el modelo es 

57.415%, la cual es mayor al 50%, siendo consumo deshonesto (DC) = 37.952%, consumo disruptivo 

(CR) = 13.956% y consumo cuestionable (QC) = 5.506%. Todos los ítems se agruparon según sus 

dimensiones iniciales. Luego, se procedió con el análisis factorial confirmatorio (AFC). 

 

Tabla 3. Matriz de patrón de Análisis Factorial Exploratorio (AFE) 

Ítem 
Factor 

1 2 3 

DC2 0.891 
  

DC5 0.842 
  

DC6 0.819 
  

DC4 0.767 
  

DC7 0.693 
  

DC3 0.685 
  

DC1 0.658     

CR5   0.719 
 

CR1 
 

0.699 
 

CR4 
 

0.681 
 

CR3 
 

0.641 
 

CR2 
 

0.462 
 

QC3     0.835 

QC2 
  

0.777 

QC4 
  

0.690 

QC1     0.593 

Método de extracción: máxima verosimilitud.  

Método de rotación: Promax con normalización 

Kaiser. 
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Análisis factorial confirmatorio 

El análisis factorial confirmatorio se realizó con el total de los datos, 500 participantes. La Tabla 

4 muestra la validación del modelo de medición final con confiabilidad y validez convergentes. Se 

observa que los valores del Alfa de Cronbach (α) están entre 0.825 y 0.913. Estos valores son 

satisfactorios ya que para que el modelo sea considerado en un nivel adecuado, todos los valores deben 

estar por encima de 0.70 (Agbo, 2010). Asimismo, los valores de confiabilidad compuesta (CR) están 

entre 0.831 y 0.915, lo que también es favorable ya que, para que se considere un modelo óptimo, los 

valores deben ser mayores a 0.70. (Bagozzi & Yi, 1988). Por otro lado, los valores de AVE están entre 

0.521 y 0.608, lo que se considera óptimo ya que, para tener valores aceptables para este indicador, 

deben ser iguales o superiores a 0.5. Esto significa que el modelo de medición cumple con todos los 

indicadores de confiabilidad y validez convergente. 

 

Tabla 4. Validation of the final measurement model with convergent reliability and validity 

Predictor Items Estimate Alpha CR AVE 

Dishonest consumption (DC) 

DC1 0.745 *** 

0.913 0.915 0.608 

DC2 0.711 *** 

DC3 0.812 *** 

DC4 0.857 *** 

DC5 0.876 *** 

DC6 0.756 *** 

DC7 0.682 *** 

Disruptive consumption (CR) 

CR1 0.853 *** 

0.837 0.841 0.521 

CR2 0.847 *** 

CR3 0.610 *** 

CR4 0.631 *** 

CR5 0.622*** 

Questionable consumption (QC) 

QC1 0.618 *** 

0.825 0.831 0.554 
QC2 0.781 *** 

QC3 0.843 *** 

QC4 0.717 *** 

Cronbach’s alpha (α) for all variables is >0.8, the composite reliability (CR) > 0.70, and the mean-

variance extracted (AVE) > 0.50; *** p < 0.001 (significance level), indicating a significant validity 

of the model.  
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La Figura 1 muestra la estructura factorial de la escala para evaluar las creencias éticas en la población 

de estudio. 

 
Figura 1. Factorial structure of the scale to evaluate ethical beliefs 
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La tabla 5 muestra los indicadores del ajuste del modelo de medida de la escala para evaluar las 

creencias éticas. Según los resultados del AFC con una estructura con tres dimensiones donde los 

dieciséis ítems explicaban los tres factores, se obtuvieron los índices de ajuste excelentes y aceptables.  

Tabla 5. Índices estadísticos de bondad de ajuste de la escala para evaluar las creencias éticas 

Measure Threshold Estimate Interpretation 
 

CMIN -- 388.821 --  

DF -- 101.000 --  

CMIN/DF 
Between 1 and 

3 3.850 
Acceptable  

CFI >0.95 0.936 Acceptable  

SRMR <0.08 0.076 Excellent  

RMSEA <0.06 0.076 Acceptable  

Nota: CMIN = Chi cuadrado, DF = Grados de libertad, 

SRMR = raíz residual estandarizada cuadrática media, 

RMSEA = Error cuadrático Medio de Aproximación, CFI 

= índice de ajuste comparativo. 

 

 

Para evaluar la validez discriminante del modelo se utilizó el criterio de heterotrait-monotrait 

(HTMT) (Henseler et al., 2015). Si el valor HTMT es inferior a 0.90 se considera que existe validez 

discriminante entre dos constructos reflexivos. En este sentido, en la tabla 6 se observa que la 

correlación más alta tiene un valor de 0.779 lo cual es menor a 0.90. Con estos resultados se cumple la 

validez discriminante del modelo. 

 

Tabla 6. Validez discriminante 

               DC QC CR 

DC  
  

QC 0.205   
CR 0.779 0.303   
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Discusión 

Este estudio planteó como objetivo traducir y validar la escala de creencias éticas en 

los consumidores peruanos, esto a fin de dejar a disponibilidad de la comunidad académica y 

científica una métrica que permite comprender de un modo más profundo el comportamiento 

del consumidor. Para tal efecto, se procedió a tomar un instrumento aplicado en un país 

asiático, luego de realizar el proceso de retrotraducción y validación semántica, se identificó 

un instrumento constituido por 16 ítems y 3 dimensiones que permiten realizar un diagnóstico 

claro que representaría un sustento importante al momento de desarrollar estrategias de 

marketing, lo que fomentaría una cultura de consumo ético, una economía justa y sostenible. 

Si bien es cierto, la escala original contaba con 09 dimensiones y 35 ítems, al 

momento de realizar las validaciones, muchos de los ítems fueron descartados, este 

procedimiento es válido a partir de la literatura metodológica que explica que cuando se 

realiza una adaptación transcultural, es válido eliminar ítems o dimensiones, siempre y 

cuando estos no sean equivalentes culturalmente y no comprometan la validez del 

instrumento (Hambleton et al., 2004) e incluso cuando existe baja carga factorial o escaza 

adecuación semántica, siempre que esto permita mejorar la estructura factorial sin 

comprometer la validez del constructo, mejore la parsimonia y consistencia interna (Delgado 

et al., 2007).  

De este modo, la escala traducida y validada quedó constituida por las siguientes 

dimensiones: consumo deshonesto, consumo cuestionable y consumo disruptivo, para dar 

respaldo a estos factores que intervienen en la métrica de consumo. Se encontró, en primera 

instancia que, los consumidores que poseen una baja creencia ética generan una sensación de 

ansiedad por el estatus y son sometidos a presiones sociales que inciden en comportamiento 

de consumo ético, lo que demuestra un consumo deshonesto (Chiou & Pan, 2008); al 
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respecto, (R. Chowdhury, 2020; Maheshwari & Fielding, 2019a) refieren que toda identidad 

moral o manipulación amoral causa un efecto significativo en el consumo deshonesto, siendo 

este último el que afecta las creencias éticas de los consumidores. Un ejemplo claro de este 

escenario es cuando un consumidor adquiere la compra de productos ecológicos y el boicot a 

productos dañinos (Toti & Moulins, 2017).  

Adicionalmente, este estudio ha demostrado que el consumo cuestionable forma parte 

de la métrica validada, para dar soporte a este hallazgo, se han identificado estudios previos 

que sustentan que el consumo cuestionable se da cuando un consumidor genera conductas 

éticamente ambiguas como por ejemplo quedar beneficiado a consecuencia de los errores de 

los vendedores o participan de acciones legalmente permisibles, pero moralmente dudosas (R. 

Chowdhury, 2019; Maheshwari & Fielding, 2019b). Finalmente, la dimensión consumo 

disruptivo forma parte de la escala; para dar soporte a esta afirmación, se han identificado 

antecedentes que establecen que las prácticas de consumo disruptivo regularmente 

empoderan a los consumidores al otorgarles otras opciones de consumo convencional, así por 

ejemplo, incluir la elección de productos de empresas que dan prioridad a la ética, 

sostenibilidad y se alinea con los valores del consumo ético (Yildirim & Sakar, 2022). 

Si bien, esta escala está conformada por 03 dimensiones, a comparación de otros 

estudios que pretendieron medir la misma variable que están conformadas por 05 

dimensiones tales como beneficiarse activa, beneficiarse pasiva, cuestionables, no hacer daño 

y reciclar/hacer el bien (Rodríguez & Ramos, 2017). Otras conformadas por 02 dimensiones: 

Sensibilidad ética personal y sensibilidad ética interpersonal, en la primera, hay armonía entre 

la convicción, principios y valores al momento de comprar; en la segunda, está relacionadas 

con aquellos aspectos externos de la sensibilidad ética (Toti & Moulins, 2017). En todos los 

casos, la escala ha tenido un ajuste de modelo ideal en cada uno de los contextos aplicados, 
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incluyendo además a los consumidores peruanos; en consecuencia, este estudio ha validado 

una métrica capaz de medir las creencias éticas del consumidor.  

En líneas generales, se confirmó que la escala de creencias éticas en los consumidores 

está dividida en tres dimensiones y 16 ítems, cuyos indicadores de confiabilidad se traducen 

en un instrumento válido, de fácil aplicación, lo que permitiría una mayor participación por 

parte de los sujetos de estudio, esto aun cuando el número de ítems son menores, es necesario 

tomar en cuenta que esto no compromete la validez del constructo (Campbell & Fiske, 1959); 

contrario a ello, permite diagnosticar en poco tiempo las creencias éticas, lo que resultaría un 

beneficio para las partes interesadas en conocer o explorar mejores detalles de los 

consumidores.  

Implicancias teóricas  

Este estudio ha demostrado tener un ajuste de modelo adecuado, si bien, la escala 

original estaba conformada por 09 dimensiones, el modelo final contiene 03, lo que 

representa la reestructuración teórica del modelo; esto quiere decir que, debido a conductas 

fragmentadas los ítems han sido agrupados en dimensiones más generales, lo que captura de 

manera más adecuadas las percepciones de los consumidores. De este modo, queda el 

sustento teórico de la validación psicométrica aplicable en el contexto peruano lo que aporta 

de manera sustancial una valiosa evidencia transcultural que da un soporte especial para 

demostrar que los modelos teóricos son sensibles al contexto de su aplicación. 

Implicancias practicas  

La escala validada proporciona un instrumento breve y autoadministrado que facilita 

su aplicación en contextos prácticos cuando se quiere realizar un diagnóstico. Las 

dimensiones son claras y permite tener resultados que conlleven al diseño de estrategias de 

intervención para promover el consumo ético.  
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Conclusiones 

Este estudio ha sufrido una reestructuración teórica y ha demostrado altos índices de 

confiabilidad por lo que se proporciona una métrica abreviada y robusta que mide el 

comportamiento ético del consumidor; de este modo, la escala posee una nueva estructura 

factorial cuyas dimensiones son: consumo deshonesto, consumo cuestionable y consumo 

disruptivo. En este contexto, se proporciona una escala que capta patrones éticos de consumo 

en el Perú, un país donde el poco acceso a la información influye en las decisiones de 

consumo, por lo que los organismos públicos podrían diseñar políticas diferenciadas según 

diagnóstico realizado.  

Asimismo, esta investigación contextualizada en explorar el comportamiento del 

consumidor peruano, da apertura a un debate público sobre la necesidad de abordar el 

comportamiento ilegal y comportamiento ético, pues es importante considerar que más allá de 

prácticas individuales, un diagnóstico del comportamiento ético del consumidor permitirá 

tener un primer acercamiento sobre la normalización de la transgresión que existe en los 

procesos de consumo. Por lo que la escala validada, más allá de aportar al desarrollo 

académico del país, representa una herramienta que puede transformar la cosmovisión de las 

empresas, gobierno y sociedad a fin de construir un consumo justo y alineado a cada desafío 

social y ambiental del país. 
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Limitaciones y futuras investigaciones 

Si bien, este estudio presenta una importante reestructuración teórica del modelo, los 

indicadores de confiabilidad son adecuados; sin embargo, no se realizó un análisis para identificar 

una invarianza respecto al género, edad y/o formación académica, por lo que futuros estudios 

podrían analizar la diferencia entre estos grupos a fin de identificar si estas dimensiones se 

mantienen.  

Además, este estudio ha recopilado datos transversales, lo que limita a conocer si las 

dimensiones son consistentes en el tiempo o si de pronto existe algún contexto social o económico 

que permite su variación; de este modo, futuros estudios podrían centrarse en examinar los cambios 

de esta variable frente a estas eventualidades. Finalmente, a fin de explorar a mayor profundidad el 

comportamiento ético del consumidor, se recomiendan futuros estudios que permitan identificar los 

factores que representan las barreras para el consumo ético. 
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Anexos 
 

 

Anexo A. Evidencia de Sumisión de la Tesis 
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Anexo B. Copia de Resolución 
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Anexo C. Instrumentos utilizados 

El presente cuestionario servirá de apoyo para realizar el artículo científico de Celso Lozano 

Larico, egresado de la EP de Administración y Negocios Internacionales de la Universidad 

Peruana Unión, cuyo título del estudio es “Adaptación y validación de la escala de creencias 

éticas del consumidor en clientes del sur del Perú”. La información recabada estará muy 

ligada a los objetivos de la presente investigación. Su participación es totalmente voluntaria y 

no será obligatorio llenar dicha encuesta si es que no lo desea. Si decide participar en este 

estudio, por favor responda el cuestionario. Cualquier duda o consulta que usted tenga 

posteriormente puede escribir a celsolozano@upeu.edu.pe. 

 He leído los párrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este cuestionario estoy dando mi 

consentimiento para participar en este estudio. 

 

1. Variables sociodemográficas: 
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