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RESUMEN

Objetivo: Determinar la influencia de la COVID-19 en el comportamiento del
consumidor de la region nororiental del Pert, durante el periodo 2020-2022.
Metodologia: Tipo basica, enfoque cuantitativo, disefio no experimental, nivel
explicativo y corte transversal, cuya muestra consté de 384 consumidores de la region
nororiental del Peru, a los cuales se les administro dos encuestas. Resultados: Se hallo
que el 69.3 % de los consumidores presenta un comportamiento alto, significativamente
influenciado por la COVID-19, con un 63.3 % mostrando un alto impacto; el 29.7 % tiene
un comportamiento medio, con una influencia media del virus en el 21.1 %, mientras que
solo el 1 % muestra un comportamiento bajo, con un impacto bajo en el 0.8%. Asimismo,
la prueba Rho indic6 una correlacion positiva alta y significativa entre la influencia de la
COVID-19 y el comportamiento del consumidor. Conclusiones: La COVID-19 ha tenido
un impacto significativo en el comportamiento del consumidor, con una mayoria
mostrando un comportamiento alto y una fuerte influencia del virus, donde la alta
correlacion positiva revelada por la prueba Rho indica que la pandemia ha alterado de

manera considerable los patrones de compra y las actitudes de los consumidores.

Palabras clave: COVID-19, comportamiento del consumidor, factores de compra



ABSTRACT

Objective: To determine the influence of COVID-19 on consumer behavior in the
northeastern region of Peru, during the period 2020-2022. Methodology: Basic type,
quantitative approach, non-experimental design, explanatory level and cross-sectional,
whose sample consisted of 384 consumers in the northeastern region of Peru, to whom
two surveys were administered. Results: It was found that 69.3% of consumers showed
a high behavior, significantly influenced by COVID-19, with 63.3% showing a high
impact; 29.7% had a medium behavior, with a medium influence of the virus in 21.1%,
while only 1% showed a low behavior, with a low impact in 0.8%. Also, the Rho test
indicated a high and significant positive correlation between COVID-19 influence and
consumer behavior. Conclusions: COVID-19 has had a significant impact on consumer
behavior, with a majority showing high behavior and a strong influence of the virus,
where the high positive correlation revealed by the Rho test indicates that the pandemic

has considerably altered consumer buying patterns and attitudes.

Keywords: COVID-19, consumer behavior, purchasing factors



INTRODUCCION

El presente estudio, busca analizar como la pandemia global ha impactado las
practicas y patrones de consumo en una region especifica del Peru. La crisis sanitaria
causada por la COVID-19 no solo afecto la salud publica y las economias a nivel mundial,
sino que también ha transformado las dindmicas de consumo en diversas regiones,
incluida la nororiental. Este andlisis pretende ofrecer una vision comprensiva de los
cambios de comportamiento que tuvo el consumidor durante el periodo 2020-2022, en un
contexto postpandemia, y proporcionar recomendaciones basadas en estos hallazgos.

El capitulo I establece el marco conceptual y tedrico, proporcionando una base
firme para el andlisis de la influencia de la COVID-19 en el comportamiento del
consumidor. Se revisa antecedentes relevantes, desarrolla las bases teoricas y define
conceptos clave necesarios para conocer la influencia de la pandemia en el consumo. El
capitulo II describe la metodologia utilizada para la investigacion. Se describe el disefio
metodoldgico, la poblacion y la muestra seleccionadas, y las técnicas de recoleccion de
datos empleadas, lo que asegura que el estudio esté fundamentado en una metodologia
rigurosa y apropiada para los objetivos planteados.

El capitulo III presenta los hallazgos y proporciona un analisis de los resultados.
Este capitulo discute como los datos reflejan la variacion en el comportamiento del
consumidor y compara estos hallazgos con la literatura existente y los marcos tedricos,
identificando patrones e implicaciones clave. El capitulo IV resume los hallazgos
principales, ofreciendo una vision general de cémo la COVID-19 ha afectado el
comportamiento del consumidor. El capitulo V proporciona sugerencias basadas en los
resultados para mejorar las estrategias de marketing y politicas economicas, con el

objetivo de apoyar una recuperacion econdmica efectiva y sostenible en la region.



CAPITULO I: DISENO TEORICO

1.1. Antecedentes
1.1.1. Internacionales

En Ecuador, Quizhpe-Bustos et al. (2023) buscaron examinar el efecto de la
pandemia en las inclinaciones de los usuarios en el contexto de las transacciones
electronicas. Este estudio fue bésico, cuantitativo, no experimental, descriptivo-
comparativo y transversal, donde la muestra fue 30 personas, quiénes respondieron una
encuesta una encuesta. El resultado fue, un aumento en las adquisiciones por internet,
resaltando el uso de tarjetas bancarias y una reduccion en las compras en tiendas fisicas;
por otro lado, en cuanto a la percepcion del comercio electrénico, se halld un crecimiento
en la sensacion de facilidad, demanda y un mayor nivel de utilidad. Como conclusion, la
pandemia caus6 un fuerte impacto en el comportamiento del consumidor y las
percepciones respecto al comercio electronico.

En Colombia, Fisher et al. (2021) buscaron evaluar los cambios en las costumbres
de consumo de los individuos en México, Ecuador y Colombia debido a la orden del
distanciamiento social derivadas de la pandemia de COVID-19. Este disefio fue de tipo
basico, cuantitativo, no experimental, descriptivo-comparativo, donde la muestra fue de
376 trabajadores, quiénes respondieron una encuesta. El resultado fue, los habitos de
comportamiento han experimentado transformaciones, especialmente en lo referente a la
interacciéon con familiares y amigos, requiriendo la adquisicion de habilidades en
tecnologias en linea, asimismo, en la adquisicion de alimentos, se ha observado una
adaptacion al comercio electronico; ademas, no se identificaron discrepancias notables
entre hombres y mujeres en este aspecto conductual. En conclusion, la pandemia ha

generado grandes variaciones en las costumbres de interaccion social y demanda de



alimentos, con adaptacion al comercio electronico y sin diferencias notables entre
géneros.

En Honduras, Casco (2020) buscé analizar como la pandemia del COVID-19
afect6 el consumo y la conducta de los usuarios. El estudio fue de revision sistematica,
que hizo de fuentes secundarias bibliograficas y plataformas de informacion de acceso
libre. En los resultados, desde la deteccion del SARS-CoV-2 y la expansion del COVID-
19, se observaron modificaciones en las pautas de consumo, comenzando con la
acumulacion de productos. A medida que la pandemia avanzaba y se implementaban
medidas para controlarla, se producian repercusiones en el comportamiento del
consumidor. Como conclusién, la deteccion y expansion del COVID-19 generaron
cambios en las pautas de consumo, con una fase inicial de acumulacion de productos y
ajustes continuos conforme fue avanzando.

En Ecuador, Ortega-Vivanco (2020) buscd determinar las consecuencias
producidas por la pandemia respecto al consumo de los personas. Este disefio fue basico,
cuantitativo, no experimental, correlacional y transversal, donde la muestra consto de 658
trabajadores, a quiénes se les aplicd un cuestionario. El resultado fue que, la correlacion
entre el comportamiento del comprador y los elementos individuales, sociales, mentales
y culturales estaban asociadas notablemente, lo que ofrecia algunas directrices para
comprender la conducta del comprador y asi poder responder de manera mas eficaz a las
carencias en momentos de crisis. En conclusion, las interrelaciones entre la conducta del
consumidor y los factores personales, sociales, psicologicos y culturales proporcionan
valiosas pautas para comprender y atender sus necesidades, especialmente en periodos de
crisis.

En Colombia, Ubaque (2020) buscé identificar los elementos determinantes que

experimentaron transformaciones para los consumidores y como estas transformaciones



influyen en las ventas de las empresas minoristas de gran tamano. Este estudio fue basico,
mixto, no experimental, explicativo y transversal, donde la muestra estuvo conformada
de 3 empresas. En los resultados, los consumidores han experimentado diversas fases de
consumo en las cadenas de grandes superficies, desde la preocupacion por la salud hasta
la adaptacién a una nueva forma de vida en la cuarentena; como respuesta, estas cadenas
han optado por modelos omnicanal para satisfacer las carencias tan variantes de sus
clientes y mantener una cercania constante con ellos. Como conclusion, las cadenas de
supermercados han reaccionado a las diferentes fases de consumo de los compradores
durante la pandemia mediante enfoques omnicanal, garantizando su contento y
preservando su cercania.
1.1.2. Nacionales

En Lima, Agurto y Carrera (2022) buscaron determinar la correlacion que existe
entre el miedo al aislamiento, la compra asistida, la escasez de productos de primera
necesidad, el suministro limitado de bienes primordiales, la compra impulsiva, la
manipulacion del miedo y ademas de las falsas noticias en redes sociales sobre el
comportamiento que tenian los consumidores postcuarentena. Este disefio fue basico,
cuantitativo, no experimental, correlacional y transversal, donde la muestra fueron 400
trabajadores, quiénes respondieron una encuesta. El resultado arrojé que, entre los
factores con mayor correlacion a la conducta de compra impulsiva fueron: demanda en
estado de temor, la apelacion al miedo, compra acompafiada, carencia de productos de
primera necesidad en los armarios y ademas del suministro muy escaso de bienes
primordiales. En conclusion, el comportamiento del consumidor se vio afectado ante la
pandemia, motivandolos a realizar compras por impulso.

En Lima, Marifios (2021) busco realizar un estado del arte sobre la realidad del

conocimiento y la investigacion respecto a las variaciones en el comportamiento



alimentario a lo largo de la pandemia de la COVID-19. Este estudio fue de revision
sistemadtica, cuyas fuentes fueron Scielo, PubMed, The Journal of Nutrition, Proquest,
Medline, clinicalKey, entre otros. En los resultados, los periodos de crisis y las medidas
para mitigarlas impactan el modo en que las personas se alimentan, lo cual podria tener
repercusiones adversas en su salud y bienestar a largo plazo, asimismo, dos de los factores
mas sobresalientes que conllevan el cambio de comportamiento alimentario son la
psicologia de la supervivencia y la capacidad de gasto. Como conclusion, las crisis y sus
medidas de mitigacion influyen significativamente en los habitos alimentarios, con
posibles consecuencias negativas para la salud y el bienestar a futuro.

En Lima, Ilachoque y Pilco (2020) buscaron estudiar la conducta de los
consumidores durante el periodo de la COVID — 19. Este disefio fue de revision
sistemadtica, cuyas fuentes fueron investigaciones como, revistas, sitios web periddicos,
entre otros. Como resultados, el comportamiento del consumidor ha cambiado
dréasticamente producto de la pandemia, enfocandose en la compra de productos basicos
y de higiene personal, asimismo, dicho cambio ha generado un aumento en el miedo y la
ansiedad entre los consumidores, quienes ahora buscan informacion detallada antes de
tomar decisiones de compra. En conclusion, la pandemia ha alterado notablemente el
comportamiento del consumidor, priorizando la demanda de productos esenciales y
generando mayor miedo y ansiedad, lo que impulsa una bisqueda mas informada antes
de comprar.

1.1.3. Nacionales

En Chiclayo, Morales (2022) buscé evaluar el comportamiento del consumidor
femenino en productos para reposteria durante la pandemia. Este estudio fue basica,
cuantitativo, no experimental, descriptivo y transversal, donde la muestra fueron 414512

personas, quienes respondieron una encuesta. Arrojando como resultado que, el factor



mas relevante en el comportamiento del consumidor fue la familia, con un 26 %,
asimismo, la cultura, la subcultura y la clase social también tienen impacto, aunque en
menor medida, con un 25.3 %, 24.40 % y 23.76 % respectivamente, en la eleccion y
preparacion de postres. Como conclusion, las decisiones para satisfacer una necesidad se
realizan considerando la familia, ademés de verificar si los productos recién lanzados
estan adecuadamente protegidos, tanto en su envasado como en su desarrollo.

En Chiclayo, Morales (2021) busco estipular la presencia de una correlacion entre
Facebook e Instagram(redes sociales) y el comportamiento del consumidor tiempos de la
COVID 19. Este disefio fue basica, cuantitativo, no experimental, correlacional y
transversal, donde la muestra estuvo conformada 384 trabajadores, quiénes respondieron
una encuesta. Arrojando como resultado que, el empleo de plataformas como Facebook
e Instagram esta reportado como habitual por el 55.5 % de los consumidores, mientras
que la alteracion en el comportamiento del comprador es descrita como moderada por el
58.3 % de los encuestados. Finalmente se puede afirmar, hay una relacion de tipo positiva
y alta, en otras palabras, a una mayor utilizacion de redes sociales, las variantes en el
comportamiento del consumidor serdn mayores.

En Truyjillo, Ortiz (2020) busco determinar la conducta del consumidor en cuanto
al uso de productos farmacéuticos durante la emergencia sanitaria. Este estudio fue
aplicado, cuantitativo, no experimental, descriptivo y transversal, donde la muestra fueron
384 personas, a quienes se les aplico un cuestionario. El resultado fue que, la conducta
del consumidor estd influenciado por factores culturales, sociales, personales y
psicoldgicos, con un nivel regular o frecuente de adquisicion, asimismo, se pudo conocer
un aumento muy expresivo en los niveles de cultura de prevencion, especialmente entre
aquellos receptivos a la informacion, representando aproximadamente el 71 % de los

consumidores, en comparacion con el 48 % anterior a la crisis sanitaria. Como conclusion,



la conducta del consumidor esta influenciado por varios factores, con un aumento
significativo en la cultura de prevencion durante la pandemia, especialmente entre los
receptivos a la informacion.

1.2. Bases tedricas

1.2.1. COVID-19

1.2.1.1. Definicion. De acuerdo a Garcia et al. (2020), la COVID-19 es una
patologia infecciosa provocada por el virus SARS-CoV-2, que impacta mas severamente
a individuos de edad avanzada y a aquellos con inmunodepresion y/o enfermedades
cronicas, como la hipertension arterial, siendo esta Gltima de gran importancia en la
mortalidad relacionada con afecciones cardiovasculares y cerebrovasculares.

Al respecto, Sepulveda-Verdugo et al. (2020) senalaron que la COVID-19
constituye la enfermedad provocada por un nuevo tipo de coronavirus (SARS-CoV-2),
descubierto y definido en enero de 2020 en China. El brote se inici6 a partir de animales
silvestres, con los cuales se ha vinculado el Covid-19 incluyendo serpientes, murciélagos
y pangolines. Todavia no se tiene certeza sobre el proceso exacto de transmision del virus
entre diferentes especies.

Por su parte, Pérez et al. (2020) agregaron que los coronavirus constituyen una
amplia familia de virus que pueden ocasionar enfermedades tanto en animales como en
seres humanos. En humanos, se ha identificado que varios coronavirus pueden provocar
infecciones respiratorias que varian desde sintomas leves similares al resfriado comuin
hasta enfermedades mas severas como el sindrome respiratorio de Oriente Medio
(MERS) y el sindrome respiratorio agudo grave (SRAG).

1.2.1.2. Dimensiones de la COVID-19. Durante la pandemia, el comportamiento
del consumidor cambié significativamente, destacindose por un aumento en compras

online, preferencia por productos de salud y bienestar, y una mayor atencion a la



seguridad y la conveniencia en las decisiones de compra. Estos cambios redefinieron
cémo las marcas interactuaban con los consumidores y como estos eligen sus productos
y servicios. De este modo:

1.2.1.2.1. Producto (bien-servicio). Se refiere a todo aquello que tiene valor,
utilidad o interés, y que puede traducirse en bienes. Es cualquier beneficio o actividad
que una parte ofrece a otra, intangible y que no se puede poseer directamente.

1.2.1.2.2. Ambiente y horario de compra. Se refiere a la configuracion fisica y
atmosférica de un lugar donde los consumidores demandan productos o servicios. El
ambiente, crucial para influir en las decisiones de compra, incluye factores como la
disposicion de los productos y la estética del espacio. El horario de compra corresponde
al momento elegido por cada consumidor para realizar sus compras o buscar servicios.

1.2.1.2.3. Sistema de venta (delivery). Se refiere al servicio de entrega a domicilio
que proporciona la posibilidad de llevar productos directamente al hogar del cliente o
consumidor, sin necesidad de desplazarse hacia la tienda o lugar de venta.

1.2.1.2.4. Medios publicitarios y compra online. Se refiere a la compra y venta
de servicios e informacion a través de los medios electronicos, como lo es el internet y
otras redes informaticas, la cual es empleando la tecnologia y comunicacidon que autoriza
que no es relevante el contacto fisico entre vendedor y comprador
1.2.2. Comportamiento del consumidor

1.2.2.1. Definicion. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2008), el comportamiento
del consumidor se define como la forma en que los clientes ultimos, ya sean personas o
grupos familiares, obtienen bienes y servicios para su uso personal. Esta incluye una serie
de actividades que impactan en el proceso de compra.

Para Vergara (2022), este comportamiento surge de la necesidad de las

organizaciones de comprender al consumidor con el objetivo de ofrecerles productos que



satisfagan sus necesidades no cumplidas y, asi, ser competitivas en el mercado.
Comprender la mentalidad del cliente es complejo, ya que su conducta es voluble y
cambia debido a diversos factores internos y externos. Debido a la complejidad humana,
las empresas deben realizar investigaciones sobre este comportamiento para adaptar sus
estrategias a estas variaciones y asi satisfacer sus necesidades.

Al respecto, Arrosquipa (2022) afirmé que el comportamiento del consumidor
difiere en cada comunidad, donde el deseo de obtener un determinado bien o servicio
representa un procedimiento de eleccion complicado en el cual los elementos desempeiian
un rol significativo. Por esta razén, es fundamental identificar aquellos factores que
intervienen e influyen en la intencion de adquisicion.

1.2.2.2. Dimensiones del comportamiento del consumidor. Conforme a Kotler
y Armstrong (2008), existen factores que repercuten sobre el comportamiento que
presenta el consumidor, entre los que se destacan particularmente cuatro Asimismo,
Liberos (2013) agregd uno mas, relacionado con la tecnologia. De este modo:

1.2.2.2.1. Factores culturales. Se refiere a aspectos esenciales en las elecciones
relacionadas con la adquisicion, que incluyen valores, convicciones y reglas compartidas
por comunidades. La cultura modela las inclinaciones hacia productos, percepciones de
excelencia y decisiones sobre marcas, mientras que las subculturas, como grupos étnicos
o generacionales, también influyen en la conducta del cliente. Por otro lado, la posicion
socioecondmica desempefia un rol crucial al establecer pautas de consumo, preferencias
de marca, lugares de compra y estilos de vida particulares para cada estrato social. En
conjunto, estos elementos culturales interactian y conforman el complejo panorama de
las decisiones de compra (Kotler & Armstrong, 2008).

1.2.2.2.2. Factores sociales. Se refiere a la familia como un componente social

esencial, desempefiando un papel fundamental en las decisiones de compra, donde los



roles dentro de la familia, las influencias de los esposos y los hijos, determinan las
selecciones de productos y servicios. Ademads, la posicion social y los grupos de
referencia ejercen su impacto, ya que las personas buscan integrarse en ciertos circulos
sociales, adoptando comportamientos de consumo similares a los de estos grupos. Las
perspectivas de amigos, compafieros de trabajo o figuras publicas también tienen una
influencia significativa en las decisiones de compra, configurando una red social
compleja que afecta el comportamiento del cliente (Kotler & Armstrong, 2008).
1.2.2.2.3. Factores personales. Se refiere a que la edad y la fase de vida son
factores cruciales en las intenciones de compra, dado que las necesidades y decisiones
evolucionan a lo largo del ciclo vital. Por ejemplo, los jovenes que no estan casados
pueden enfocarse en la aventura y las tendencias de moda, mientras que las familias con
hijos pueden priorizar la comodidad y la seguridad. Ademas, la profesion y el modo de
vida también tienen un impacto significativo, ya que las personas con distintas
ocupaciones tienen requerimientos especificos. El estilo de vida, sea activo o sedentario,
influye en las preferencias por productos relacionados con la salud, el deporte o el
entretenimiento, configurando un entorno complejo donde multiples aspectos interactiian
para influir en el comportamiento del consumidor (Kotler & Armstrong, 2008).
1.2.2.2.4. Factores psicologicos. Se refiere a que la motivacion, impulsando la
conducta del cliente, se manifiesta en las decisiones de compra, donde las necesidades y
aspiraciones internas tienen una relevancia crucial. Por ejemplo, la sensacion de sed
puede incentivar la adquisicion de una bebida. De igual manera, la percepcion,
determinando como interpretamos la informacion, afecta nuestras elecciones, dado que la
percepciodn de calidad, precio y valor influye en nuestras decisiones. Ademas, el proceso
de aprendizaje y las convicciones, como aspectos psicologicos, también configuran

nuestras preferencias, donde las experiencias previas y la educacion influyen en nuestras



selecciones. Las convicciones sobre una marca o producto también impactan nuestra
disposicion para comprarlo, creando asi una red psicologica compleja que modela el
comportamiento del consumidor (Kotler & Armstrong, 2008).

1.2.2.2.5. Factores tecnologicos. Se refiere a los medios tradicionales, donde la
saturacion publicitaria causa congestion entre la poblacion, mientras que la publicidad en
linea busca evitar esto al dirigirse a mercados especificos. Ademads, se considera crucial
personalizar los mensajes publicitarios segin el mercado objetivo. Por ultimo, se destaca
la inmediatez del entorno digital, donde el consumidor puede ver un anuncio, buscar
informacion y realizar una compra de forma simultanea. Este enfoque es especialmente
beneficioso para pequefias empresas con presupuestos limitados para su estrategia
publicitaria. (Liberos, 2013)
1.3. Bases conceptuales

COVID-19. Enfermedad provocada por el coronavirus SARS-CoV-2, que
emergio en 2019 y se convirtid en una pandemia, afectando la salud publica y la
economia.

Pandemia. Brote de una enfermedad que se extendi6 mundialmente,
perjudicando a millones de personas en varios paises y continentes.

Consumidor. Persona que demanda y usa productos o servicios para complacer
sus necesidades y anhelos propios.

Comercio. Actividad econdmica que implica la compra, venta o intercambio de
bienes y servicios entre personas o entidades.

Regién nororiental. Area geografica situada en el noreste de un pais o continente,
en este contexto, podria referirse a una region especifica de un pais, como la region

nororiental de Pert.



CAPITULO II: METODOS Y MATERIALES

2.1. Diseiio metodoldgico

Esta investigacion sera de tipo basica, dado que se direccionara en investigar y
entender el fendémeno en cuestion, sin perseguir su aplicacion practica inmediata. En
términos sencillos, su objetivo es ahondar en el conocimiento y establecer fundamentos
teoricos sin la necesidad de aplicarlos directamente en situaciones practicas o resolver
problemas concretos (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo, puesto que se enmarcara en la
cuantificacion de las variables de interés utilizando valores numéricos y su analisis
estadistico subsiguiente. Este tipo de analisis incluird tanto la descripcion de los datos
como la inferencia estadistica, con el fin de ofrecer una comprension cuantitativa de la
informacion recolectada (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Asimismo, el disefio es no experimental, pues se enfocé en comprender
circunstancias que han surgido de manera no intencional y sin manipulacion deliberada
de las variables. En otras palabras, no se ejercidé control sobre estos elementos, ya que
tales situaciones ya se han producido (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

El nivel del presente estudio es explicativo, pues busc6 conocer las causas de los
fenomenos observados, de esta forma se pudo establecer relaciones de causa y efecto
entre las variables. Este nivel tiene como objetivo principal comprender por qué y como
ocurren los eventos, brindando una profunda y detallada comprension de los mecanismos
subyacentes que los producen (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Finalmente, la investigacion es de corte transversal, puesto que la investigacion

se realizo en una Unica ocasioén o en un momento puntual, sin un seguimiento continuo o



extendido en el tiempo, se enfocd en reunir datos concretos en un instante especifico
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).
2.2. Poblacion y muestra

La poblacion se describe como un conjunto total de individuos, objetos o
elementos que tienen caracteristicas comunes pertinentes para realizar una investigacion
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Para el presente trabajo, la poblacion estard conformada de 8 474 299
consumidores de la regién nororiental del Perd, cuyas edades varian entre los 20 y 40
anos.

De conformidad con el Censo de poblacion, vivienda y comunidades indigenas
realizado en 2017, la region Noriente del Perti, conformada por las regiones:
Lambayeque, La Libertad, Cajamarca, Amazonas, Piura, Loreto, Tumbes y San Martin,
cuenta con 8 474 299 habitantes.

Para este estudio, la muestra es calculada mediante la formula muestral, en base a
la poblacion de 8 474 299 habitantes de la region nororiental del Pert, arrojando un
resultado 384 consumidores, los cuales han sido seleccionados mediante muestreo no
probabilistico por conveniencia.

Ademas, hemos calculado el porcentaje muestral para cada region, con el fin de
tener mas claro y definido las cifras estadisticas de los consumidores encuestados, para
lo cual hemos tomado como referencia los datos recolectados en el censo realizado en el

ano 2017.



Distribucion Demografica de la Region Nororiental del Peru

Censo de Poblacion — Aiio 2017

Rf)g;i(::lg;)r N° Habitantes % Muestral Muestra
Amazonas 379,384 4% 17
Cajamarca 1,341,012 16% 61
Lambayeque 1,197,260 14% 54
La Libertad 1,778,080 21% 81
Loreto 883,510 10% 40
Piura 1,856,809 22% 84
San Martin 813,381 10% 37
Tumbes 224,863 3% 10

TOTAL 8,474,299 100% 384

Nota: Elaborado por los investigadores.

Criterios de inclusion
e Consumidores que residan en la region nororiental del Peru.
e (Consumidores, cuya edad sea mayor a 18 afios.
e Consumidores que desee participar de forma voluntaria.
Criterios de exclusion
e Consumidores que estén de visita o no residan en la region nororiental del Peru.
e (Consumidores que no cumplan con la mayoria de edad.

e (Consumidores que no accedan a participar voluntariamente.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Como técnica de recopilacion de datos se empled la encuesta. Segin Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018), ya que las encuestas son herramientas cuantitativas que

permiten conseguir la informacion de un grupo de individuos pertenecientes a una



poblacion en estudio. Mediante los datos recogidos, es posible verificar hipotesis,
describir variables y establecer vinculos entre ellas.

Se utilizd el cuestionario como instrumento. Segin Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018), los instrumentos son métodos para recolectar datos indispensables para
una investigacion, tales como encuestas (ya sean digitales o presenciales), entrevistas y
grupos focales. En este contexto, se utilizaran dos cuestionarios:

Cuestionario sobre COVID-19

El cuestionario fue elaborado con base a la revision de la literatura, el cual se
compone de 20 items con preguntas cerradas y valoradas mediante una escala de Likert
de 5 puntos, donde: nunca = 1, casi nunca = 2, a veces = 3, casi siempre = 4, siempre =
5. Dicho instrumento se encuentra dividido en 4 secciones: producto (bien-servicio) (1,
2,3,4,5,6), ambiente y horario de compra (12, 13, 14, 15, 16), sistema de venta (delivery)
(13, 14, 15 ,16) y medios publicitarios y compra online (17, 18, 19, 20).

Cuestionario sobre comportamiento del consumidor

El cuestionario fue elaborado con base a los postulados de Kotler y Armstrong
(2008) y Liberos (2013), el cual se compone de 18 items con preguntas cerradas y
valoradas mediante una escala de Likert de 5 puntos, donde: nunca = 1, casi nunca=2, a
veces = 3, casi siempre = 4, siempre = 5. Dicho instrumento se encuentra dividido en 5
secciones: factores culturales (1, 2, 3, 4), factores sociales (5, 6, 7, 8), factores personales

(9, 10, 11, 12), factores psicologicos (13, 14, 15, 16) y factores tecnologicos (17, 18).



CAPITULO III: RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados
Prueba de normalidad
Para hallar la distribucion de las variables COVID-19 y comportamiento del
consumidor, se hizo uso de la prueba de Kolmogorov-Smirnov, puesto que la muestra
comprendida es mayor de 50, siendo en esta investigacion n = 384.
Ho: La distribucion de las variables responde a una distribucion normal.
Ha: La distribucion de las variables no corresponde a una distribucion normal.
Tabla 1

Prueba de normalidad para las variables COVID-19 y Comportamiento del consumidor

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
COVID-19 0,151 384 0,000
Comfo‘if;iﬁ‘izgtro del 0,166 384 0,000
Factores culturales 0,256 384 0,000
Factores sociales 0,206 384 0,000
Factores personales 0,100 384 0,000
Factores psicologicos 0,227 384 0,000
Factores tecnoldgicos 0,229 384 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla 1 presenta dio como resultados los valores estadisticos de 0.151 y 0.166,
y los p-valor de 0.000 y 0.000 para COVID-19 y Comportamiento del consumidor,
respectivamente. Asimismo, los valores de p tanto variables como dimensiones son
menores de 0.05, lo cual indica que no siguen una distribucion significativamente normal
y precisan de un analisis no paramétrico, siendo el coeficiente de Rho de Spearman aquel
que mejor se adecuta a la naturaleza del estudio. Por tal, se rechaza la hipotesis nula (HO)

y se acepta la hipdtesis alterna (Ha).



Contrastacion de hipotesis

Hipotesis general

Ho: No existe una influencia significativa de la COVID-19 en el comportamiento del
consumidor de la region nororiental del Peru, durante el periodo 2020 — 2022.

Ha: Existe una influencia significativa de la COVID-19 en el comportamiento del
consumidor de la region nororiental del Peru, durante el periodo 2020 — 2022.

Tabla 2

Influencia de la COVID-19 en el comportamiento del consumidor de la region

nororiental del Peru

Comportamiento del consumidor

COVID-19 Medio (42-65)  Alto (66-90) Total
. n 3 1 4
Bajo (20-46) % 0.8% 0.3% 1%
. n 81 33 114
Medio (47-73) % 21.1% 8.6% 29.7%
n 23 243 266
Alto (74-100) % 6.0% 63.3% 69.3%
Total n 107 277 384
ota % 27.9% 72,1% 100%
Comportamiento
del consumidor
Coeficiente de correlacion 0,835
Rho de Spearman  COVID-19 Sig. (bilateral) 0,0
N 384

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 2 presenta que el 69.3 % se halla en el nivel alto de comportamiento,
siendo influenciados por la COVID-19 (63.3 % en alto impacto), el 29.7 % muestra un
comportamiento medio, con una influencia media del virus en el 21.1 % y solo el 1 %
presenta un comportamiento bajo, con un impacto bajo del virus en el 0.8 % de los casos.
Ademas, la prueba Rho dio 0.835 que sefiala una correlacion positiva, alta y significativa
(p <0.01) entre la influencia de la COVID-19 y el comportamiento del consumidor. Por

tal, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha).



Hipotesis especifica 1

Ho: No existe una influencia significativa de la COVID-19 en los factores culturales del
consumidor de la region nororiental del Peru, durante el periodo 2020 — 2022.

Ha: Existe una influencia significativa de la COVID-19 en los factores culturales del
consumidor de la region nororiental del Peru, durante el periodo 2020 — 2022.

Tabla 3

Influencia de la COVID-19 en los factores culturales del consumidor de la region

nororiental del Peru

Factores culturales

COVID-19 Bajo (4-9) Medio (10-15) Alto (16-20) 1ot
. n 2 1 1 4
Bajo (20-46) % 0.5% 0.3% 0.3% 1%
. n 4 58 52 114
Medio (47-73) o, 1% 15.1% 13.5% 29.7%
n | 15 250 266
Alto (74-100) % 03% 3.9% 65.1% 69.3%
ot n 7 74 303 334
ota % 1.8% 19,3% 78.9% 100%
Factores
culturales
Coeficiente de correlacion 0,658""
Rho de Spearman ~ COVID-19 Sig. (bilateral) 0,0
N 384

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 3 presenta que el 78.9 % tiene altos factores culturales, con una fuerte
influencia del virus en el 65.1 % de los casos, un 19.3 % presenta factores culturales
medios, siendo afectados de manera media por la COVID-19 en el 15.1 % de los casos y
solo el 1 % de los consumidores tiene bajos factores culturales, con un impacto bajo del
virus en el 0.5 % de los casos. Asimismo, la prueba Rho dio 0.658, lo cual sefiala una
correlacion positiva moderada y significativa (p < 0.01) entre la influencia de la COVID-
19 y los factores culturales del consumidor. Por tal, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se

acepta la hipotesis alterna (Ha).



Hipotesis especifica 2

Ho: No existe una influencia significativa de la COVID-19 en los factores sociales del
consumidor de la region nororiental del Peru, durante el periodo 2020 — 2022.

Ha: Existe una influencia significativa de la COVID-19 en los factores sociales del
consumidor de la region nororiental del Peru, durante el periodo 2020 — 2022.

Tabla 4

Influencia de la COVID-19 en los factores sociales del consumidor de la region

nororiental del Peru

Factores sociales

COVID-19 Bajo (4-9) Medio (10-15)  Alto (16-20) 1ot
. n 1 1 2 4
Bajo (20-46) % 03% 0.3% 0.5% 1%
. n 13 81 20 114
Medio (47-73) % 3.4% 21.1% 5.2% 29.7%
n 2 65 199 266
Alto (74-100) % 0.5% 16.9% 51.8% 69.3%
ot n 16 147 221 384
ota % 42% 38,3% 57.6% 100%
Factores
sociales
Coeficiente de correlacion 0,723
Rho de Spearman ~ COVID-19 Sig. (bilateral) 0,0

N 384
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 4 presenta que el 57.6 % presenta altos factores sociales, con una fuerte
influencia del virus en el 51.8 % de los casos, un 38.3 % tiene factores sociales medios,
afectados de manera media por la COVID-19 en el 21.1 % de los casos y solo el 1 % tiene
bajos factores sociales, con un impacto bajo del virus en el 0.3 % de los casos. Asimismo,
la prueba Rho dio 0.723, lo cual sefiala una correlacion positiva fuerte y significativa (p
< 0.01) entre la influencia de la COVID-19 y los factores sociales del consumidor. Por

tal, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha).



Hipotesis especifica 3

Ho,: No existe una influencia significativa de la COVID-19 en los factores personales del
consumidor de la region nororiental del Peru, durante el periodo 2020 — 2022.

Ha: Existe una influencia significativa de la COVID-19 en los factores personales del
consumidor de la region nororiental del Peru, durante el periodo 2020 — 2022.

Tabla §

Influencia de la COVID-19 en los factores personales del consumidor de la region

nororiental del Peru

Factores personales

COVID-19 Total
Bajo (4-9) Medio (10-15) Alto (16-20) o
n 1 2 1 4
Bajo (20-46
aj0 (20-46) % 0,3% 0,5% 0,3% 1%
n 19 88 7 114
Medio (47-
edio (47-73) % 4,.9% 22,9% 1,8% 29,7%
n 5 108 153 266
Al 4-1
to (74-100) % 1,3% 28,1% 39,8% 69,3%
Total n 25 198 161 384
a
© % 6,5% 51,6% 41,9% 100%
Factores
personales
Coeficiente de correlacion 0,719"
Rho de Spearman  COVID-19 Sig. (bilateral) 0,0
N 384

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 5 presenta que el 41.9 % tiene altos factores personales, con una fuerte
influencia del virus en el 39.8 %, un 51.6 % presenta factores personales medios, con una
influencia media de la COVID-19 en el 28.1 % y solo el 1 % muestra bajos factores
personales, con un impacto bajo del virus en el 0.3 % de los casos. Asimismo, la prueba
Rho dio 0.719, lo cual sefiala una correlacion positiva fuerte y significativa (p < 0.01)
entre la influencia de la COVID-19 y los factores personales del consumidor. Por tal, se

rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha).



Hipotesis especifica 4

Ho: No existe una influencia significativa de la COVID-19 en los factores psicologicos
del consumidor de la region nororiental del Perua, durante el periodo 2020 — 2022.

Ha: Existe una influencia significativa de la COVID-19 en los factores psicoldgicos del
consumidor de la region nororiental del Peru, durante el periodo 2020 — 2022.

Tabla 6

Influencia de la COVID-19 en los factores psicologicos del consumidor de la region

nororiental del Peru

Factores psicologicos

COVID-19 Bajo (4-9) Medio (10-15) Alto (16:20) 1ot
. n ] ] 2 4
Bajo (20-46) % 0.3% 0.3% 0.5% 1%
. n 4 66 44 114
Medio (47-73) % 1% 17.2% 11,5% 29.7%
n 2 35 229 266
Alto (74-100) % 0.5% 9.1% 59.6% 69.3%
Total n 7 102 275 384
ota % 1.8% 26,6% 71,6% 100%
Factores
psicologicos
Coeficiente de correlacion 0,642""
Rho de Spearman ~ COVID-19 Sig. (bilateral) 0,0
N 384

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 6 presenta que el 71.6 % presenta altos factores psicologicos, con una
fuerte influencia del virus en el 59.6 % de los casos, un 26.6 % tiene factores psicologicos
medios, siendo afectados de manera media por la COVID-19 en el 17.2% de los casos y
solo el 1 % muestra bajos factores psicoldgicos, con un impacto bajo del virus en el 0.3
% de los casos. Asimismo, la prueba Rho dio 0.642, lo cual sefiala una correlacion
positiva moderada y significativa (p < 0.01) entre la influencia de la COVID-19 y los
factores psicologicos del consumidor. Por tal, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta

la hipotesis alterna (Ha).



Hipotesis especifica 5

Ho: No existe una influencia significativa de la COVID-19 en los factores tecnoldgicos
del consumidor de la region nororiental del Perua, durante el periodo 2020 — 2022.

Ha: Existe una influencia significativa de la COVID-19 en los factores tecnologicos del
consumidor de la region nororiental del Peru, durante el periodo 2020 — 2022.

Tabla 7

Influencia de la COVID-19 en los factores tecnologicos del consumidor de la region

nororiental del Peru

Factores tecnoldgicos

COVID-19 Bajo 2-4) Medio (5-7) Alto (8-10) 1ot
. n ] 2 1 4
Bajo (20-46) % 0.3% 0.5% 0.3% 1%
. n 4 64 46 114
Medio (47-73) % 1% 16,7% 12% 20.7%
I ] 45 220 266
Alto (74-100) % 0.3% 11.7% 57.3% 69.3%
ot n 6 111 267 334
ota % 1.6% 28,9% 69,5% 100%
Factores
tecnoldgicos
Coeficiente de correlacion 0,637
Rho de Spearman  COVID-19 Sig. (bilateral) 0,0
N 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 7 presenta que el 69.5 % presenta altos factores tecnoldgicos, con una
fuerte influencia del virus en el 57.3 %, un 28.9 % tiene factores tecnologicos medios,
con una influencia media de la COVID-19 en el 16.7 % y solo el 1 % muestra bajos
factores tecnologicos, con un impacto bajo del virus en el 0.3 % de los casos. Asimismo,
la prueba Rho dio 0.637, lo cual sefiala una correlacion positiva moderada y significativa
(p <0.01) entre la influencia de la COVID-19 y los factores tecnologicos del consumidor.

Por tal, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (Ha).



3.2. Discusion de resultados

Conforme al objetivo general, el 69.3 % se halla en el nivel alto de
comportamiento, siendo influenciados por la COVID-19 (63.3 % en alto impacto), el 29.7
% muestra un comportamiento medio, con una influencia media del virus en el 21.1 %y
solo el 1 % presenta un comportamiento bajo, con un impacto bajo del virus en el 0.8 %
de los casos. Ademas, la prueba Rho dio 0.835 que sefiala una correlacion positiva, alta 'y
significativa (p < 0.01) entre la influencia de la COVID-19 y el comportamiento del
consumidor. Estos hallazgos guardan relacion con los de Quizhpe-Bustos et al. (2023) en
Ecuador y por Fisher et al. (2021) en Colombia. En el primer estudio, se observo un
incremento significativo en las compras en linea y una disminucion en las compras en
tiendas fisicas, destacando el impacto de la COVID-19 en el comportamiento del
consumidor. De manera similar, Fisher et al. encontraron que la pandemia habia
transformado los habitos de consumo, particularmente en la interaccion social y la
adquisicion de alimentos. Estos resultados son consistentes con el 69.3 % de los
consumidores de la region nororiental del Peri que mostraron un alto nivel de
comportamiento influenciado significativamente por la COVID-19 (63.3 %).

De acuerdo al objetivo especifico 1, el 78.9 % tiene altos factores culturales, con
una fuerte influencia del virus en el 65.1 % de los casos, un 19.3 % presenta factores
culturales medios, siendo afectados de manera media por la COVID-19 en el 15.1 % de
los casos y solo el 1 % de los consumidores tiene bajos factores culturales, con un impacto
bajo del virus en el 0.5 % de los casos. Asimismo, la prueba Rho dio 0.658, lo cual senala
una correlacion positiva moderada y significativa (p < 0.01) entre la influencia de la
COVID-19y los factores culturales del consumidor. Estos hallazgos guardan relacion con
los de Ortega-Vivanco (2020) en Ecuador y Ubaque (2020) en Colombia. Ortega-Vivanco

encontr6 que las relaciones entre el comportamiento del comprador y los elementos



culturales estaban significativamente asociadas, proporcionando directrices para
comprender y responder a las necesidades de los consumidores en tiempos de crisis. De
manera similar, Ubaque observé que las fases de consumo de los compradores durante la
pandemia impulsaron a las cadenas de supermercados a adoptar modelos omnicanal para
satisfacer las necesidades cambiantes de sus clientes. Estos resultados son consistentes
con el 78.9 % de los consumidores de la region nororiental del Perti que mostraron altos
factores culturales influenciados por la COVID-19 (65.1 %).

De acuerdo al objetivo especifico 2, el 57.6 % presenta altos factores sociales, con
una fuerte influencia del virus en el 51.8 % de los casos, un 38.3 % tiene factores sociales
medios, afectados de manera media por la COVID-19 en el 21.1 % de los casos y solo el
1 % tiene bajos factores sociales, con un impacto bajo del virus en el 0.3 % de los casos.
Asimismo, la prueba Rho dio 0.723, lo cual sefala una correlacion positiva fuerte y
significativa (p < 0.01) entre la influencia de la COVID-19 y los factores sociales del
consumidor. Estos hallazgos guardan relacion con los de Fisher et al. (2021) en Colombia
y Morales (2021) en Chiclayo. Fisher et al. reportaron cambios significativos en los
habitos de interaccidén social debido a las medidas de distanciamiento social, con una
adaptacion a tecnologias en linea. Similar, Morales encontré6 que las redes sociales
influyeron notablemente en el comportamiento del consumidor durante la pandemia, con
un uso habitual de plataformas como Facebook e Instagram. Estos resultados son
consistentes con el 57.6 % de los consumidores de la region nororiental del Peru que
mostraron altos factores sociales influenciados por la COVID-19 (51.8 %).

De acuerdo al objetivo especifico 3, el 41.9 % tiene altos factores personales, con
una fuerte influencia del virus en el 39.8 %, un 51.6 % presenta factores personales
medios, con una influencia media de la COVID-19 en el 28.1 % y solo el 1 % muestra

bajos factores personales, con un impacto bajo del virus en el 0.3 % de los casos.



Asimismo, la prueba Rho dio 0.719, lo cual sefala una correlacion positiva fuerte y
significativa (p < 0.01) entre la influencia de la COVID-19 y los factores personales del
consumidor. Estos hallazgos guardan relacion con los de Ilachoque y Pilco (2020) en
Limay Morales (2022) en Chiclayo. Ilachoque y Pilco encontraron que la pandemia habia
alterado drasticamente el comportamiento del consumidor, priorizando la compra de
productos esenciales y generando mayor miedo y ansiedad. Similar, Morales observé que
los factores personales como la familia y la clase social influyeron significativamente en
la elecciébn y preparacion de postres durante la pandemia. Estos resultados son
consistentes con el 41.9 % de los consumidores de la regién nororiental del Peru que
mostraron altos factores personales influenciados por la COVID-19 (39.8 %).

De acuerdo al objetivo especifico 4, el 71.6 % presenta altos factores psicologicos,
con una fuerte influencia del virus en el 59.6 % de los casos, un 26.6 % tiene factores
psicologicos medios, siendo afectados de manera media por la COVID-19 enel 17.2% de
los casos y solo el 1 % muestra bajos factores psicoldgicos, con un impacto bajo del virus
en el 0.3 % de los casos. Asimismo, la prueba Rho dio 0.642, lo cual sefiala una
correlacion positiva moderada y significativa (p < 0.01) entre la influencia de la COVID-
19 y los factores psicologicos del consumidor. Estos hallazgos guardan relacion con los
de Casco (2020) en Honduras y Marifios (2021) en Lima. Casco encontré que la pandemia
habia provocado cambios significativos en las pautas de consumo, con una fase inicial de
acumulacion de productos y ajustes continuos conforme avanzaba la pandemia. De
manera similar, Marifios observé que los periodos de crisis impactaban el modo en que
las personas se alimentan, con repercusiones adversas en su salud y bienestar a largo
plazo. Estos resultados son consistentes con el 71.6 % de los consumidores de la region
nororiental del Peri que mostraron altos factores psicoldgicos influenciados por la

COVID-19 (59.6 %).



De acuerdo al objetivo especifico 5, el 69.5 % presenta altos factores tecnologicos,
con una fuerte influencia del virus en el 57.3 %, un 28.9 % tiene factores tecnoldgicos
medios, con una influencia media de la COVID-19 en el 16.7 % y solo el 1 % muestra
bajos factores tecnoldgicos, con un impacto bajo del virus en el 0.3 % de los casos.
Asimismo, la prueba Rho dio 0.637, lo cual sefhala una correlacioén positiva moderada y
significativa (p < 0.01) entre la influencia de la COVID-19 y los factores tecnoldgicos del
consumidor. Estos hallazgos guardan relacion con los obtenidos por Quizhpe-Bustos et
al. (2023) en Ecuador y Fisher et al. (2021) en Colombia. Quizhpe-Bustos et al.
encontraron un aumento significativo en el uso de tarjetas bancarias y compras en linea,
reflejando una mayor percepcion de utilidad del comercio electronico. De manera similar,
Fisher et al. observaron una adaptacion al comercio electronico para la adquisicion de
alimentos durante la pandemia. Estos resultados son consistentes con el 69.5 % de los
consumidores de la region nororiental del Pert que mostraron altos factores tecnologicos

influenciados por la COVID-19 (57.3 %).



CAPITULO IV: CONCLUSIONES

Primero

La COVID-19 ha tenido una influencia significativa en el comportamiento del
consumidor de la region nororiental del Pert, con un alto porcentaje de consumidores
mostrando comportamientos modificados considerablemente por la pandemia.
Segundo

La COVID-19 ha impactado en los factores culturales de los consumidores de la
region nororiental del Perti, evidenciando cambios significativos en sus hébitos y
practicas culturales debido a la pandemia.
Tercero

La COVID-19 ha afectado fuertemente los factores sociales de los consumidores
de la region nororiental del Peru, alterando sus interacciones y comportamientos sociales
de manera notable.
Cuarto

La COVID-19 ha influido significativamente en los factores personales de los
consumidores en la region nororiental del Peru, reflejando cambios importantes en sus
prioridades y comportamientos personales.
Quinto

La COVID-19 ha tenido un impacto moderado en los factores psicologicos de los
consumidores de la region nororiental del Pert, afectando su bienestar mental y
emocional de manera considerable.
Sexto

La COVID-19 ha influido notablemente en los factores tecnoldgicos de los
consumidores en la region nororiental del Perti, con un aumento en el uso y adopcion de

tecnologias digitales y comercio electronico durante la pandemia.



CAPITULO V: RECOMENDACIONES

Primero

A los responsables de politicas de consumo y marketing en la region nororiental
del Peru, adaptar sus estrategias a las nuevas tendencias en el comportamiento del
consumidor causadas por la COVID-19. Dado el alto impacto de la pandemia en los
patrones de compra, se sugiere implementar camparfias que reflejen los cambios en las
necesidades y prioridades de los consumidores, priorizando la comunicacion digital y el
comercio electronico.
Segundo

A las empresas y marcas en la region nororiental del Peru prestar especial atencion
a los factores culturales influidos por la pandemia. Las estrategias de marketing deben
considerar las modificaciones culturales resultantes del COVID-19, asegurando que los
productos y servicios resuenen con las nuevas normas culturales y valores que han
emergido durante este periodo.
Tercero

A los organizadores de eventos y actividades comunitarias en la region nororiental
del Pert que adapten sus enfoques a los cambios en los factores sociales influenciados
por la pandemia. Las iniciativas deben abordar las nuevas formas de interaccion social y
promover el bienestar comunitario a través de plataformas digitales y eventos hibridos
que respeten las normas de distanciamiento social.
Cuarto

A los disefiadores de politicas de bienestar y salud en la region nororiental del
Pert centrarse en los factores personales modificados por la COVID-19. Las politicas

deben apoyar el bienestar individual en contextos nuevos, proporcionando recursos que



ayuden a las personas a adaptarse a sus nuevas realidades personales, como el teletrabajo
y el aprendizaje en linea.
Quinto

A los proveedores de servicios de salud mental y apoyo psicoldgico en la region
nororiental del Pert desarrollar programas que aborden los factores psicologicos
afectados por la pandemia. Las intervenciones deben enfocarse en manejar el estrés y la
ansiedad generados por la COVID-19, ofreciendo apoyo accesible y recursos adaptados
a las nuevas realidades emocionales y psicologicas de los consumidores.
Sexto

A los responsables de la infraestructura tecnoldgica y los proveedores de servicios
en la region nororiental del Perti mejorar la accesibilidad y la adaptabilidad de las
soluciones tecnoldgicas en respuesta a la influencia de la COVID-19. Es crucial ofrecer
soporte y formacion para el uso de nuevas tecnologias, facilitando la integracion de

herramientas digitales en la vida diaria y en el ambito laboral.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumento de evaluacidon

CUESTIONARIO SOBRE COVID-19
Es muy grato presentarme ante usted, los suscritos Bach. Jherson Dennis Leiva Rafael,
con N° de DNI. 77377972, y Bach. Wilmer Flores Castro, con N° de DNI. 76296506
de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo. La presente encuesta constituye parte
de una investigacion que lleva por titulo “Influencia de la COVID-19 en el
comportamiento del consumidor de la region nororiental del Perti, durante el periodo
2020-2022”, Para lo cual le pedimos que haga memoria y se remonte a los afos entre
2020-2022 y pueda responder cada pregunta de acuerdo a lo que vivid en ese tiempo.
El presente cuestionario tiene fines Unicamente académicos manteniendo absoluta

discrecion. De antemano, se agradece su colaboracion por las respuestas brindadas.

Datos sociodemograficos:
a. Sexo
Femenino ( ) Masculino ()
b. Edad
18-30 () 31-40( ) 4l amas( )
Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad

marcando con un aspa la alternativa correspondiente.

Nunca N =
Casinunca (CN) =
A veces (AV)

I
LN A W N =

Casi siempre (CS)
Siempre (S) =



N.°

COVID-19

CN

AV

CS

Producto (bien-servicio)

(Cuando usted adquirié el producto considerd importante la

! calidad y su estado de conservacion?

s (,Cuando usted compro los productos consider6 el precio y su
marca?

3 (Priorizo los abarrotes, frutas y verduras cuando adquirio los
productos?

4 | Priorizo las prendas de vestir cuando adquiri6 sus productos.
(Prefirid los servicios presenciales o semipresenciales

> cuando adquirio los productos?

6 (Prefirio los servicios virtuales o telefénicos cuando adquirid

los productos?

Ambiente y horario de compra

(Considerd necesario que los establecimientos comerciales

7 | deberian evitar aglomeraciones y cumplir con protocolos de
bioseguridad?
(Considerd necesario que los establecimientos comerciales
8 | deberian tener ambientes seguros, agradables y con una
adecuada ubicacion?
(Prefirié realizar sus compras de los productos durante la
’ mafiana o por la tarde?
. (Prefirié realizar sus compras de los productos durante la
0 tarde o en la noche?
(Le agradd preferentemente realizar sus compras en
1 supermercados o minimarkets?
1 (Le agradd preferentemente realizar sus compras en
mercados o bodegas?
Sistema de venta (delivery)
. (Prefirié emplear los servicios de delivery, cuando adquirié
3 sus productos por causa de la pandemia?
(Prefirid emplear los servicios de delivery, dada su
14
comodidad y evitar el contacto directo con otras personas?
(Considerd que el servicio delivery constituyd un ahorro de
15
tiempo cuando adquiri6 sus productos?
16 | ;Considerd que el servicio delivery constituye una medida




que le otorgd seguridad cuando adquiri6 sus productos?
Medios publicitarios y compra online
. ;Utilizo las redes sociales para realizar sus compras de los
7 productos?
,Utilizo los medios de radio y television cuando realizo sus
18 compras?
(Considerd que la compra online constituyd una gran ayuda
P para realizar sus compras?
) (Consider6 que la compra online le permitio estar al dia con
! sus compras?

;Muchas gracias!



CUESTIONARIO SOBRE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Es muy grato presentarme ante usted, los suscritos Bach. Jherson Dennis Leiva Rafael,
con N° de DNI. 77377972, y Bach. Wilmer Flores Castro, con N° de DNI. 76296506
de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo. La presente encuesta constituye parte
de una investigacion que lleva por titulo “Influencia de la COVID-19 en el
comportamiento del consumidor de la region nororiental del Pera, durante el periodo
2020-2022”. Para lo cual le pedimos que haga memoria y se remonte a los afios entre
2020-2022 y pueda responder cada pregunta de acuerdo a lo que vivid en ese tiempo.
El presente cuestionario tiene fines Uinicamente académicos manteniendo absoluta
discrecion. De antemano, se agradece su colaboracion por las respuestas brindadas.
Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad

marcando con un aspa la alternativa correspondiente.

Nunca Ny = 1
Casi nunca (CN) = 2
A veces (AV) = 3
Casi siempre (CS) = 4
Siempre (S) =5
N |CN|AV
N.° COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Factores culturales

(Considerd la aglomeracion de personas y la seguridad en el

1 establecimiento comercial para realizar sus compras?

(Considerd la limpieza y el orden en el establecimiento comercial
2 donde va a efectuar su compra?

(Fue prudente y tolerante en esperar su turno para llevar a cabo la
3 compra de sus productos?

(Considerd importante incentivar el orden y el distanciamiento de
4

las personas para realizar sus compras?

Factores sociales

5 | ¢Prefirio realizar sus compras en compaiiia de su pareja o familia?




6 | (Prefirio realizar sus compras en compaiiia de amigos?
(Considerd usted el buen trato y la atencion personalizada al
7 momento de realizar sus compras?
(Considerd usted transcendente el estatus o nivel socioeconomico al
8 llevar a cabo sus compras?
Factores personales
9 | (Prefiri6 comprar ropa, zapatos o joyas?
10 | ;Prefiriéo comprar inmuebles, autos o motos?
11 | ;Priorizo usted la compra de alimentos y bebidas?
12 | ;Prioriz6 viajes y actividades recreativas en sus compras?
Factores psicoldogicos
i (Priorizéd satisfacer su necesidades y crecimiento personal al
momento de comprar?
14 | ;Priorizo su seguridad, proteccion y afecto al momento de comprar?
15 (Consider¢ a la satisfaccion personal y el reconocimiento como un
beneficio de compra?
16 (Considerd a la motivacion, la comodidad y el confort como un
beneficio de compra?
Factores tecnologicos
; (Considerdé importante que el uso de la tecnologia facilita la
7 accesibilidad y a la practicidad como beneficios de compra?
18 (Considerd que la tecnologia nos proporciona rapidez y ahorro

econdémico como beneficios de compra de los productos?

;Muchas gracias!




Anexo 2. Validacion de instrumento

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
ESCUELA DE PREGRADO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
1. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del validador: SAMAME CASTILLO JUAN CARLOS

1.2 - Grado académico: Doctor en administracion.
- Cargo: Docente Universitario.
- Institucién donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO

1.3 Nombre del Instrumento: Cuestionario sobre Covid-19 y Cuestionario sobre Comportamiento
del Consumidor

1.4  Titulo de la Investigacion: “Influencia de la covid-19 en el comportamiento del consumidor
de la regién nororiental del Pert, durante el periodo 2020-2022”

1.5  Autores:
- Jherson Dennis Leiva Rafael
- Wilmer Flores Castro

2 ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% |21-40% |(41-60% | Buena | 81-100%
61-80%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje
apropiado. X
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en conductas
observables. X
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia
y la tecnologia. X
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en
cantidad y calidad X
S.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos
de las estrategias o aplicaciones. X
6.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-
cientificos X
7.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y
las dimensiones. X
8. METODOLOGIA La estrategia responde al
proposito del trabajo. X
9. PERTINENCIA El instrumento es adecuado para
el proposito de la investigacion. X
PROMEDIO DE
VALIDACION 1

3 PROMEDIO DE VALORACION: 100 %.
4  OPINION DE APLICABILIDAD:

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado.
() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lambayeque, julio del 2024

Firma del Experto
Afios de experiencia: 13 afios
DNI. N° 17449592.
Celular N° 970846890




INTRUMENTOS PARA VALIDACION DE DATOS A JUICIO DE EXPERTOS

Estimado sefor Juan Carlos Samamé Castillo, conocedores de su trayectoria académica
y profesional, se le ha elegido como juez para revisar el contenido de las preguntas
relacionadas a cada variable (concepto tedrico) del tema. Se le solicita marcar con una
(X) el grado de pertinencia, calidad y adecuacion de cada item con su respectivo concepto;
los resultados de esta evaluacion, serviran para determinar el coeficiente de validez de
contenido de los siguientes cuestionarios.

TITULQO: Cuestionario sobre Covid-19

OBJETIVO: Determinar la influencia de la covid-19 en el comportamiento del
consumidor de la region nororiental del Perti, durante el periodo 2020-2022.

(Es (Necesita (Es de
pertinente | mejorar la | conformid
tems relacionados con la variable: COVID-19 d o;t::: 0? leda;mn ad:::ilsz -
Si | No | Si | No Si | No
Dimension Producto y Servicio
1 (Cuando usted adquiri6 el producto consideré importante la calidad y su estado x % -
de conservacion?
2 | ¢Cuando usted compro los productos consideré el precio y su marca? X X X
3 | ¢Priorizd los abarrotes, frutas y verduras cuando adquiri6 los productos? X X x
4 | Prioriz¢ las prendas de vestir cuando adquiri6 sus productos. X X X
5 | ¢Prefirio los servicios presenciales o semipresenciales cuando - adquiri6 los X x | x
productos?
6 | ¢Prefiri6 los servicios virtuales o telefonicos cuando adquiri6 los productos? X X X
Dimension Ambiente y Horario de compra
7 | ¢Considerd necesario que los establecimientos comerciales deberian evitar X X X
aglomeraciones y cumplir con protocolos de bioseguridad?
3 (Considero6 necesario que los establecimientos comerciales deberian tener X - =
ambientes seguros, agradables y con una adecuada ubicacién?
° (Prefiri6 realizar sus compras de los productos durante la mafiana o por la X X %
tarde?
10 | ;Prefirio realizar sus compras de los productos durante la tarde o en la noche? X X X
i (Le agrado preferentemente realizar sus compras en supermercados o % % e
minimarkets?
12 | ;Le agrad6 preferentemente realizar sus compras en mercados o bodegas? X X X
Dimension Sistema de venta (Delivery)
13 | ¢Prefirio emplear lo_s servicios de delivery, cuando adquiri6 sus productos por X X X
causa de la pandemia?
ia (Prefirié6 emplear los servicios de delivery, dada su comodidad y evitar el X % %
contacto directo con otras personas?
% (Considero que el servicio delivery constituy6 un ahorro de tiempo cuando = = =
adquiri6 sus productos?




16 (Consider6 que el servicio delivery constituye una medida que le otorgd X X %
seguridad cuando adquirié sus productos?
Dimensién Medios Publicitarios y Compra Online
17 | (Utilizo las redes sociales para realizar sus compras de los productos? X X X
18 | ;Utiliz6 los medios de radio y television cuando realizo sus compras? X X X
19 (Consideré que la compra online constituyé una gran ayuda para realizar sus - % | =
compras?
20 | ;Considerd que la compra online le permitié estar al dia con sus compras? X X X
TITULO: Cuestionario sobre Comportamiento del Consumidor
OBJETIVO: Determinar la Influencia de la covid-19 en el comportamiento del
consumidor de la region nororiental del Peri, durante el periodo 2020-2022.
"’.E s ;Necesita (Es de
items relacionados con la variable: pemnﬂllte mejorarla | conformidad
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR coneepto? | Tedaccion? | para la tesis?
Si No Si No Si No
Dimensién Factores Culturales
i (Consider¢ la aglomeracion de personas y la seguridad en el % % %
establecimiento comercial para realizar sus compras?
2 (Considero6 la limpieza y el orden en el establecimiento comercial donde x X X
va a efectuar su compra?
. (Fue prudente y tolerante en esperar su turno para llevar a cabo la compra . % -
de sus productos?
4 (Consider¢é importante incentivar el orden y el distanciamiento de las x X x
personas para realizar sus compras?
Dimension Factores Sociales
5 | (Prefiri6 realizar sus compras en compailia de su pareja o familia? X X X
6 | (Prefirio realizar sus compras en compania de amigos? X X X
5 (Consider¢ usted el buen trato y la atencion personalizada al momento de
realizar sus compras?
g (Consider6 usted transcendente el estatus o nivel socioecondmico al llevar % % %
a cabo sus compras?
Dimension Factores Personales
9 | (Prefiri6 comprar ropa, zapatos o joyas? X X X
10 | (Prefiri6 comprar inmuebles, autos o motos? X X X
11 | ;Priorizo6 usted la compra de alimentos y bebidas? X X X
12 | (Priorizo viajes y actividades recreativas en sus compras? X X X
Dimension Factores Psicologicos
14 (Priorizé satisfacer su necesidades y crecimiento personal al momento de x % %
comprar?
14 | ;Prioriz6 su seguridad, proteccion y afecto al momento de comprar? X X




- (Consider? a la satisfaccion personal y el reconocimiento como un . % 5
beneficio de compra?

16 (Consider6 a la motivacion, la comodidad y el confort como un beneficio x X X
de compra?

Dimensién Factores Tecnolégicos

i (Consideré importante que el uso de la tecnologia facilita la accesibilidad 5 57 %
y a la practicidad como beneficios de compra?

18 (Consider6 que la tecnologia nos proporciona rapidez y ahorro econémico x X %
como beneficios de compra de los productos?

SUGERENCIAS: Ninguna.

Firma del experto




UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
ESCUELA DE PREGRADO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
1. DATOS GENERALES:

1.1  Apellidos y Nombres del validador: CAMPOS CONTRERAS LUIS FERNANDO

1.2 - Grado académico: Doctor en Administracion
- Cargo: Docente Principal.
- Instituciéon donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO

1.3 Nombre del Instrumento: Cuestionario sobre Covid-19 y Cuestionario sobre Comportamiento
del Consumidor

1.4  Titulo de la Investigacién: “Influencia de la covid-19 en el comportamiento del consumidor
de la region nororiental del Perti, durante el periodo 2020-2022”

1.5  Autores:
- Jherson Dennis Leiva Rafael
- Wilmer Flores Castro

2 ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% |41-60% | Buena | 81-100%
61-80%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje
apropiado. X
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en conductas
observables. X
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia
y la tecnologia. X
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en
cantidad y calidad X
S.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos
de las estrategias o aplicaciones. X
6.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-
cientificos X
7.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y
las dimensiones. X
8. METODOLOGIA La estrategia responde al
proposito del trabajo. X
9. PERTINENCIA El instrumento es adecuado para
el proposito de la investigacion. X
PROMEDIO DE 100
VALIDACION

3 PROMEDIO DE VALORACION: 100 %.

4  OPINION DE APLICABILIDAD:
(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lambayeque, junio del 2024

Firma del Experto
Afios de experiencia: 41 afios
DNI. N° 16773608.
Celular N° 979940271




INTRUMENTOS PARA VALIDACION DE DATOS A JUICIO DE EXPERTOS

Estimado sefor Luis Fernando Campos Contreras, conocedores de su trayectoria
académica y profesional, se le ha elegido como juez para revisar el contenido de las
preguntas relacionadas a cada variable (concepto tedrico) del tema. Se le solicita marcar
con una (X) el grado de pertinencia, calidad y adecuacion de cada item con su respectivo
concepto; los resultados de esta evaluacion, serviran para determinar el coeficiente de
validez de contenido de los siguientes cuestionarios.

TITULO: Cuestionario sobre Covid-19

OBJETIVO: Determinar la influencia de la covid-19 en el comportamiento del
consumidor de la region nororiental del Peru, durante el periodo 2020-2022.

(Es (Necesita (Es de
pertinente | mejorar la | conformid
. . . con el redaccién | ad parala
Items relacionados con la variable: COVID-19 concepto? > tesis?
Si | No Si | No | Si | No
Dimension Producto y Servicio
1 (Cuando usted adquirié el producto consideré importante la calidad y su estado X X %
de conservacién?
2 | (Cuéndo usted comprd los productos considerd el precio y su marca? X X X
3 | ¢Priorizd los abarrotes, frutas y verduras cuando adquiri6 los productos? X X | x
4 | Priorizo las prendas de vestir cuando adquiri6 sus productos. X X X
5 | ¢Prefirio los servicios presenciales o semipresenciales cuando - adquiri6 los X X X
productos?
6 | ¢Prefirio los servicios virtuales o telefonicos cuando adquiri6 los productos? X X X
Dimensién Ambiente y Horario de compra
7 | ¢Consider6 necesario que los establecimientos comerciales deberian evitar X X X
aglomeraciones y cumplir con protocolos de bioseguridad?
B (Consider6 necesario que los establecimientos comerciales deberian tener - - S
ambientes seguros, agradables y con una adecuada ubicacién?
9 ¢ Prefirio realizar sus compras de los productos durante la maiana o por la X x | x
tarde?
10 | (Prefiri6 realizar sus compras de los productos durante la tarde o en la noche? X X X
ii (Le agrado preferentemente realizar sus compras en supermercados o % % %
minimarkets?
12 | ;Le agrad6 preferentemente realizar sus compras en mercados o bodegas? X X X
Dimension Sistema de venta (Delivery)
13 | ¢Prefirio emplear lqs servicios de delivery, cuando adquiri6 sus productos por x x | x
causa de la pandemia?
i1 (Prefiri6 emplear los servicios de delivery, dada su comodidad y evitar el % % .
contacto directo con otras personas?
T (Consider6 que el servicio delivery constituy6 un ahorro de tiempo cuando . B s
adquiri6 sus productos?




16 (Considero que el servicio delivery constituye una medida que le otorgd - x =
seguridad cuando adquiri6 sus productos?
Dimension Medios Publicitarios y Compra Online
17 | Utilizé las redes sociales para realizar sus compras de los productos? X X X
18 | ;Utilizé los medios de radio y television cuando realizé sus compras? X X X
19 (Consideré que la compra online constituyo una gran ayuda para realizar sus X X X
compras?
20 | ;Consider6 que la compra online le permitio estar al dia con sus compras? X X X

TITULO: Cuestionario sobre Comportamiento del Consumidor

OBJETIVO: Determinar la Influencia de la covid-19 en el comportamiento del
consumidor de la region nororiental del Pert, durante el periodo 2020-2022.

(Es

: (Necesita (Es de
Items relacionados con la variable: pemnﬂ;te mejorarla | conformidad
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR coneepto? | TedaCCiON? | para ln tesis?
Si No Si No Si No
Dimensién Factores Culturales
i (Consider¢ la aglomeracién de personas y la seguridad en el = % =
establecimiento comercial para realizar sus compras?
2 (Consider¢ la limpieza y el orden en el establecimiento comercial donde x x X
va a efectuar su compra?
n (Fue prudente y tolerante en esperar su turno para llevar a cabo la compra . - %
de sus productos?
4 (Considero6 importante incentivar el orden y el distanciamiento de las x x x
personas para realizar sus compras?
Dimensién Factores Sociales
5 | (Prefirio realizar sus compras en compaiiia de su pareja o familia? X X X
6 | (Prefirio realizar sus compras en compania de amigos? X X X
g (Consider¢ usted el buen trato y la atencion personalizada al momento de
realizar sus compras?
" (Consider¢ usted transcendente el estatus o nivel socioeconémico al llevar = % %
a cabo sus compras?
Dimension Factores Personales
9 | (Prefiri6 comprar ropa, zapatos o joyas? X X X
10 | ;Prefirié comprar inmuebles, autos o motos? X X X
11 | ;Priorizo6 usted la compra de alimentos y bebidas? X X X
12 | ;Prioriz6 viajes y actividades recreativas en sus compras? X X X
Dimension Factores Psicologicos
i3 (Priorizé satisfacer su necesidades y crecimiento personal al momento de x 5 %
comprar?
14 | ;Priorizo su seguridad, proteccion y afecto al momento de comprar?




15 (Consider a la satisfaccién personal y el reconocimiento como un &
beneficio de compra?

16 (Consider¢ a la motivacion, la comodidad y el confort como un beneficio .
de compra?

Dimension Factores Tecnolégicos

i7 (Considero6 importante que el uso de la tecnologia facilita la accesibilidad %
y a la practicidad como beneficios de compra?

7§ (Considero que la tecnologia nos proporciona rapidez y ahoiro econémico .
como beneficios de compra de los productos?

SUGERENCIAS: Ninguna.

Firma del experto




UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
ESCUELA DE PREGRADO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
1. DATOS GENERALES:

1.1  Apellidos y Nombres del validador: CASTANEDA VASQUEZ YASMY

1.2 - Grado académico: Maestro en Administraciéon con Mencion en Gerencia Empresarial.
- Cargo: Docente Auxiliar.
- Institucién donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO

1.3 Nombre del Instrumento: Cuestionario sobre Covid-19 y Cuestionario sobre Comportamiento
del Consumidor

1.4  Titulo de la Investigacion: “Influencia de la covid-19 en el comportamiento del consumidor
de la region nororiental del Pert, durante el periodo 2020-2022”

1.5  Autores:
- Jherson Dennis Leiva Rafael
- Wilmer Flores Castro

2 ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% |41-60% | Buena | 81-100%
61-80%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje
apropiado. X
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en conductas
observables. X
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia
y la tecnologia. X
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en
cantidad y calidad X
S.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos
de las estrategias o aplicaciones. X
6.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-
cientificos X
7.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y
las dimensiones. X
8. METODOLOGIA La estrategia responde al
propésito del trabajo. X
9. PERTINENCIA El instrumento es adecuado para
el propdsito de la investigacion. X
PROMEDIO DE 100
VALIDACION

3 PROMEDIO DE VALORACION: 100 %.

4  OPINION DE APLICABILIDAD:
(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lambayeque, junio del 2024

Firma del Experto
Afios de experiencia: 13 afios
DNI. N° 17640685.
Celular N° 942490183




INTRUMENTOS PARA VALIDACION DE DATOS A JUICIO DE EXPERTOS

Estimada sefiora Yasmy Castaiieda Vasquez, conocedores de su trayectoria académica y
profesional, se le ha elegido como juez para revisar el contenido de las preguntas
relacionadas a cada variable (concepto tedrico) del tema. Se le solicita marcar con una
(X) el grado de pertinencia, calidad y adecuacion de cada item con su respectivo concepto;
los resultados de esta evaluacion, serviran para determinar el coeficiente de validez de
contenido de los siguientes cuestionarios.

TITULO: Cuestionario sobre Covid-19

OBJETIVO: Determinar la influencia de la covid-19 en el comportamiento del
consumidor de la region nororiental del Perti, durante el periodo 2020-2022.

(Es (Necesita (Es de
pertinente | mejorar la | conformid
. . . con el redaccién | ad parala
Items relacionados con la variable: COVID-19 concepto? 5 tesis?
Si No Si No Si No
Dimension Producto y Servicio
1 (Cuéndo usted adquirio el producto consideré importante la calidad y su estado X x X
de conservacion?
2 | (Cuando usted compr6 los productos considero el precio y su marca? X X X
3 | ¢Priorizd los abarrotes, frutas y verduras cuando adquiri6 los productos? X X X
4 | Priorizo las prendas de vestir cuando adquiri6 sus productos. X X X
5 | ¢Prefirio los servicios presenciales o semipresenciales cuando  adquiri6 los X X X
productos?
6 | ¢Prefirio los servicios virtuales o telefénicos cuando adquiri6 los productos? X X X
Dimension Ambiente y Horario de compra
7 (;Consideré necesario que los establecimientos. comer(':iales deberian evitar X X X
aglomeraciones y cumplir con protocolos de bioseguridad?
8 (Consider6 necesario que los establecimientos comerciales deberian tener X X x
ambientes seguros, agradables y con una adecuada ubicacion?
5 (Prefirio realizar sus compras de los productos durante la mafiana o por la % % %
tarde?
10 | ;Prefiri6 realizar sus compras de los productos durante la tarde o en la noche? X X X
(Le agrad6 preferentemente realizar sus compras en supermercados o
11 o5 5 X X X
minimarkets?
12 | ;Le agrad6 preferentemente realizar sus compras en mercados o bodegas? X X X
Dimension Sistema de venta (Delivery)
13 ¢ Prefirio emplear los servicios de delivery, cuando adquirié sus productos por X x x
causa de la pandemia?
14 (Prefirio emplear los servicios de delivery, dada su comodidad y evitar el X X %
contacto directo con otras personas?
i5 (Consider6 que el servicio delivery constituy6 un ahorro de tiempo cuando % % %
adquiri6 sus productos?




16 (Considero que el servicio delivery constituye una medida que le otorgé x X X
seguridad cuando adquirié sus productos?
Dimension Medios Publicitarios y Compra Online
17 | ;Utiliz6 las redes sociales para realizar sus compras de los productos? X X X
18 | ;Utiliz6 los medios de radio y television cuando realiz6 sus compras? X X X
19 (Consider6 que la compra online constituy6 una gran ayuda para realizar sus X X %
compras?
20 | ;Consider6 que la compra online le permitié estar al dia con sus compras? X X X

TITULO: Cuestionario sobre Comportamiento del Consumidor

OBJETIVO: Determinar la Influencia de la covid-19 en el comportamiento del
consumidor de la region nororiental del Pert, durante el periodo 2020-2022.

‘.’,E s (Necesita (Es de
Items relacionados con la variable: pemuﬂ;te mejorarla | conformidad
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR mf::':lfto? redaccion? | para la tesis?
Si No Si No Si No
Dimension Factores Culturales
i (Consider¢ la aglomeracion de personas y la seguridad en el X % %
establecimiento comercial para realizar sus compras?
2 (Considero6 la limpieza y el orden en el establecimiento comercial donde x x X
va a efectuar su compra?
. (Fue prudente y tolerante en esperar su turno para llevar a cabo la compra & - -
de sus productos?
4 (Considero6 importante incentivar el orden y el distanciamiento de las X X x
personas para realizar sus compras?
Dimension Factores Sociales
5 | (Prefiri6 realizar sus compras en compaiiia de su pareja o familia? X X X
(Prefirio realizar sus compras en compaiia de amigos? X X X
7 (Consider6 usted el buen trato y la atencion personalizada al momento de
realizar sus compras?
» (Consider6 usted transcendente el estatus o nivel socioeconémico al llevar - - -
a cabo sus compras?
Dimension Factores Personales
9 | (Prefiri6 comprar ropa, zapatos o joyas? X X X
10 | (Prefiri6 comprar inmuebles, autos o motos? X X X
11 | ;Prioriz6 usted la compra de alimentos y bebidas? X X X
12 | (Priorizé viajes y actividades recreativas en sus compras? X X X
Dimension Factores Psicologicos
13 (Priorizé satisfacer su necesidades y crecimiento personal al momento de X % %
comprar?
14 | ;Prioriz6 su seguridad, proteccion y afecto al momento de comprar?




is (Considero a la satisfaccion personal y el reconocimiento como un &
beneficio de compra?
16 (Consider¢ a la motivacion, la comodidad y el confort como un beneficio X
de compra?
Dimension Factores Tecnolégicos
i (Considero6 importante que el uso de la tecnologia facilita la accesibilidad 55
y a la practicidad como beneficios de compra?
18 (Consider6 que la tecnologia nos proporciona rapidez y ahorro econémico X
como beneficios de compra de los productos?
SUGERENCIAS: Ninguna.
/
e
s

Firma del experto
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