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Titulo

“Comportamiento del consumidor chimbotano, frente a Ila
reanudacion de actividades en el centro comercial Mega Plaza,
durante la pandemia COVID-19, 2020-2022”



Resumen

La presente investigacion tuvo como finalidad, analizar el comportamiento del
consumidor chimbotano al realizar sus compras en Mega Plaza, durante la pandemia
COVID-19. A partir del 22 de junio del 2020 hasta el 30 de setiembre del 2022.

La poblacién esta conformada por los clientes de Mega Plaza, la muestra es de 384

personas, escogidas aleatoriamente a las afueras del centro comercial.

El comportamiento del consumidor después de la reanudacion de las actividades en
Mega Plaza, fue de jerarquizacion. El gasto promedio de los clientes se redujo,
gastaban mas comprando en mercados y bodegas que, comprando en el centro
comercial, durante la pandemia COVID-19. El 59.1% de los encuestados tenian

tarjetas de crédito durante la pandemia, y el 40.9% restante no.

Durante la pandemia la frecuencia de compra se redujo drasticamente, el 95.83% de

los encuestados afirmaron que acudian a Mega Plaza al menos 1 a 2 veces por mes.

Los dos principales motivos por los cuales el consumidor chimbotano recurria a Mega
Plaza para realizar sus compras, segun los resultados mdaltiples eran, con 295
respuestas las promociones y descuentos; y en segundo lugar con 187 respuestas la

variedad de productos.
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Abstract

The purpose of this research was to analyze the behavior of the Chimbotano
consumer when making their purchases in Mega Plaza, during the COVID-19
pandemic. From June 22, 2020 to September 30, 2022.

The population is made up of Mega Plaza customers, the sample is 384 people

randomly chosen on the outskirts of the shopping center.

Consumer behavior after the resumption of activities in Mega Plaza, was hierarchical.
The average spending of customers decreased, they spent more buying in markets and
warehouses than buying in the mall, during the COVID-19 pandemic. 59.1% of those

surveyed had credit cards during the pandemic, and the remaining 40.9% did not.

During the pandemic, the frequency of purchases was reduced, 95.83% of those

surveyed stated that they went to Mega Plaza at least 1 to 2 times per month.

The two main reasons why the Chimbotano consumer resorted to Mega Plaza to make
their purchases, according to the results were multiple, with 295 votes for promotions
and discounts; and in second place with 187 votes the variety of products.
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1. Introduccidn

La presente investigacion analizo los efectos que tuvo la pandemia COVID-
19 en el comportamiento del consumidor chimbotano al realizar sus compras en

Mega Plaza, el centro comercial mas grande de la ciudad de Chimbote.
1.1. Antecedentes y fundamentacion cientifica
Antecedentes

En el afan de mejorar la calidad de vida de la poblacién, para cubrir sus
necesidades basicas ya sea en el ambito emocional, econdmico o social las ciudades
buscan el desarrollo y la mejora de las infraestructuras comerciales, es asi como
surgen cada vez establecimientos mas equipados con mayor variedad de productos
como por ejemplo el centro comercial Mega Plaza, el cual desde su inauguracion

en 2012 ha conseguido un buen posicionamiento en la ciudad de Chimbote.
Antecedentes Internacionales

Alfaro & Sanchez (2021), en su articulo de revista: “Impacto de la COVID-
19 en el comportamiento de compra del consumidor: especial referencia a la
eleccion del canal de compras y los métodos de pago”, se analizo el impacto del
virus en las formas y métodos de pago, la muestra de la investigacion fue de 280
personas. Destacd que el impacto del COVID-19 impulso el comercio electronico,
las compras online fueron superiores a las compras fisicas y hubo un incremento
del uso de aplicaciones en teléfonos moviles para realizar compras (pag. 201)

Lucin & Manzanares (2021), en su articulo académico: “Marketing en redes
sociales: moda y efecto del COVID-19 en el comportamiento del consumidor”,
analizaron el comportamiento del consumidor ecuatoriano en relacion con la moda
y la marca de prendas de vestir de forma online durante la pandemia. Se us6 una
muestra de 272 personas que habian realizado sus compras de forma online en la
ciudad de Guayaquil. Se concluy6 que la marca de ropa Nike es la preferida por las
personas encuestadas con un total de 11.76%. Se acepté la hipdtesis alternativa y

concluyeron que hay una relacion entre el marketing online y la moda (pag. 7).



Escobar & Gomez (2020), en su tesis titulada: “Comportamiento del
Consumidor durante la Pandemia COVID-19: {Qué tan importante es la posicién
de una marca frente a un problema social?” realizada en la ciudad de Bogota,
menciona que buscO establecer los efectos que tiene el COVID-19 en el
posicionamiento de las marcas utilizando cuatro variables: La ética, la satisfaccion,
la lealtad y la voz a voz. La encuesta de la investigacion fue de 682 cuestionarios.
De acuerdo con los resultados del investigador se encontrd una relacion la variable
satisfaccion del consumidor de 0.7 teniendo como escala base de 0 a 1, asimismo
sefiala una influencia del 50% en relacion con la variable ética; 0.66 y una influencia
de 43.7% en la variable voz a voz; 0,7 y una influencia de 50% en la variable lealtad.
Recomendaron analizar las comunicaciones de las marcas en la categoria
transporte, educacion y construccion porque los encuestados encontraron mayor
satisfaccion en ese rubro. Asimismo, propuso realizar un estudio desde la
perspectiva psicoldgica para explicar el comportamiento del consumidor en los
niveles de educacién e ingreso mensual.

Gualan & Quezada (2020), en su articulo de revista: “Analisis del
comportamiento de compra del segmento millennials frente a la pandemia COVID-
197, analizaron el comportamiento de los consumidores millennials y el impacto
que generd el COVID-19 en el proceso de compra, para lo cual usé una muestra de
384 personas entre las edades de 20 a 39 afios de la ciudad de Machala. Las autoras
afirman que el 44% de los encuestados realizaron sus compras con tarjetas de
crédito y que las redes sociales mas usadas para la compra online en la ciudad de
Machala, fueron Instagram y Facebook (pag. 1).

Ortega (2020), en su articulo de revista: “Efectos del Covid-19 en el
comportamiento del consumidor: Caso Ecuador”, consideré que los factores
propios de las personas y su entorno influyen en el comportamiento del consumidor,
la muestra fue de 658 personas encuestadas de forma online. Argumentd que el
comportamiento del consumidor en relacion con las relaciones sociales se vio
respaldado por el uso de aplicaciones de videoconferencias. DestacO que la
poblacion de Ecuador tuvo un alto consumo en las plataformas de series y peliculas
durante el COVID-19 (pag. 233).



Rigoberto (2020), en su articulo de revista: “Efectos de la pandemia de
COVID-19 en el comportamiento del consumidor”, menciona que los
consumidores han evolucionado y distribuido de forma mas correcta sus recursos,
el hogar se convirtio en una zona de trabajo, de estudio y de ocio. Para su
investigacion uso una revision bibliogréafica con fuentes secundarias. Manifiesta
que el servicio de delivery durante la pandemia quité el miedo a lo desconocido y
se incentivo la aplicacion de este método de entrega por ser el mas confiable y
rapido en la adquisicion de un bien desde la comodidad del hogar (pag. 98)

Ubaque (2020), en su tesis titulada: “Analisis del comportamiento del
consumidor frente a los efectos de la pandemia del COVID19 en articulos de la
canasta basica en las cadenas de grandes superficies de Colombia”, expresa que el
consumidor optd por medidas mas cautelares para sus abastecimientos durante las
diferentes etapas de la pandemia COVID-19, priorizando su salud en todos los
cambios realizados. La poblacion de la investigacion estuvo conformada por los
datos de tres empresas: (Kantar, Yanhaas y también Nielsen), las cuales estudian
las variaciones del consumo en los ciudadanos de Colombia. Concluyé que hubo
un incremento en gasto de alimentos basicos y articulos de limpieza. Considero que
los centros comerciales deben optar por formas diferentes de publicad para
adaptarse a los distintos periodos del confinamiento por la pandemia. Recomendo
que los clientes deben realizar compras mas inteligentes para disminuir el impacto

de la pandemia en su cartera basica de productos para el hogar.
Antecedentes Nacionales

Chang & Diaz (2022), en su tesis titulada: “Analisis del impacto del
COVID-19 en el comportamiento de las barreras de compra en el comercio
electronico de los supermercados en los hogares de la ciudad de Lima”, sefialaron
el uso de una muestra de 384 hogares. Revelaron que las dos barreras por las cuales
los encuestados dudaban al momento de realizar sus compras online fueron en
primer lugar: no poder ver y tocar los productos y la segunda barrera fue, la demora

en el tiempo de entrega de los productos. Argumentaron que el 50% de los



encuestados menciond que después de la pandemia covid-19 seguirdn realizando
sus compras de forma online, porque les resulta mas facil y comodo.

Mirez (2022), en su tesis titulada “La inversion y crecimiento econémico
del Pert durante la pandemia COVID-19, Lima, 20207, analiz6 los efectos que tuvo
la pandemia en el sector minero. Describe que durante la pandemia hubo una
variacion de forma negativa interanual de -2.5% debido a que hubo una menor
extraccién de materia prima. Afirma que el estado peruano aplicé medidas que
equilibraron la economia en el sector de la mineria. Recomienda mantener los
niveles de inversion para mejorar el crecimiento econémico.

Huaman (2021), en su articulo de revista: “Impacto econémico y social de
la COVID-19 en el Peru”, sefiala que hubo un incremento generalizado en los
precios de la canasta basica, lo cual provoco un incremento en la inflacion del Peru,
generando un mayor desempleo. Menciona que su investigacion fue de tipo
descriptivo, de enfoque cuantitativo y de disefio no experimental. Enfatiza que el
sector financiero se vio afectado, pero pudo mantenerse con niveles bajos de
crecimiento, esto debido a que hubo una reduccion de tasas, reprogramacion del
pago de deudas, etc. Propuso una mayor participacion por parte del gobierno
peruano, al igual que las instituciones privada para poder elaborar y ejecutar
politicas monetarias expansivas (pag. 31).

Mendoza & Trujillo (2021), en su articulo de revista “Panorama econémico
del Pert en el contexto del COVID-19”, analizaron la variacion en la tasa de interés
y todo lo relacionado a la variacion del PBI del Perd. Afirmaron que durante la
pandemia la tasa de intereses se incrementd de 12.30% a 17.73%. Recomiendan
establecer tasas a un nivel mas bajo para que las inversiones puedan moverse con
mayor facilidad y puedan tener un menor indice de endeudamiento. Proponen
mantener la politica monetaria actual, para seguir incrementando las Reservas
Internacionales Netas (RIN) del Peru (pag. 240).

Bernedo & Hinojosa (2020), en su tesis: “Influencia de la crisis COVID-19
en los habitos del consumo de estudiantes universitarios Arequipa-2020,
mencionan que los estudiantes disminuyeron su gasto en vestimenta

considerablemente, revelan que el sector automotriz fue uno de los mas afectados



por la pandemia COVID-19 en la ciudad. Expresan que hubo un gran incremento
del desempleo entre los estudiantes universitarios de Arequipa. La muestra de la
investigacion esta formada por 382 universitarios de las principales universidades
de Arequipa, se utilizo un estudio descriptivo. Recomiendan a las pymes y grandes
empresas invertir en medios digitales para la compra y venta online. Sugieren a las
empresas el uso de materiales biodegradables para cuidar el medio ambiente, ya
gue durante la pandemia hubo un gran incremento en el uso de mascarias y
diferentes productos de limpieza fabricados en su mayoria de plastico.

Flores & Plenge (2020), en su tesis titulada: “Centros comerciales en el Peru
20197, resumen la evolucion de los centros comerciales en el Per(, analizando el
sector retail, las nuevas tendencias de la globalizacion y la implementacion de
nuevas tecnologias. Plantea analizar el crecimiento en el sector comercial y los
nuevos retos a los que enfrentan. Afirmaron que el modelo tradicional tiene mayor
particion con un promedio del 70% por la confianza del cliente al poder negociar
los productos en las diferentes tiendas aledafias a su hogar priorizando su consumo
diario a estos establecimientos. Mencionaron que el Per( es uno de los paises
mejores preparados para poder conllevar cambios drasticos en el sector comercial
ya sea por actividades propias al consumo humano o por factores que no involucran
a estas decisiones, como es el ejemplo claro de la pandemia COVID-19.

Hernandez (2020), en su tesis titulada “Calidad de servicios y su influencia
en la satisfaccion del cliente en la empresa supermercados El Stper SAC Chiclayo
—2018”, planteo determinar la influencia de calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente, dentro de la empresa El Super SAC. La muestra la comprendieron 64
clientes del supermercado El Stuper SAC que registraron un ticket de compra
superior a S/ 100.00. Teniendo en cuenta los resultados finales, se obtuvo un
coeficiente de Pearson de 0.770, destacando la relacion entre la calidad de servicio
y la satisfaccion de cliente en la empresa EI Stper SAC. Recomienda mejorar la
captacion de los clientes para lograr una mayor fidelizacion y un mejor

posicionamiento en la ciudad.



Antecedentes Locales

Avalos (2022), en su tesis titulada: “Reactivacion econdmica en tiempos de
pandemia y su incidencia en la liquidez de la empresa Factoria Miguel Grau S.R.L,
Chimbote, periodo — 20217, se planted determinar el impacto de la reactivacion
econdmica en la empresa Factoria Miguel Grau S.R.L. da a conocer que la empresa
logré sostenerse gracias a los préstamos otorgados por el Estado, los cuales usé para
cubrir sus obligaciones financieras, pagar a sus empleados y proveedores. Propuso
desarrollar un plan financiero a largo plazo, para prevenir otra posible crisis como

la originada por la pandemia.

Garcia & Vasquez (2021), en su tesis titulada: “Impacto financiero del
COVID-19 en la rentabilidad y liquidez de Surtifoods Pera SAC Chimbote, 20207,
buscaron determinar el impacto de la pandemia en la rentabilidad de la empresa.
Revelan que hubo pérdidas a causa de la reduccion de la materia prima y
disminucion del stock en los almacenes. Recomiendan cancelar las deudas
pendientes para reducir el interés, también menciona que se deben realizar un

sistema efectivo para las cobranzas de las cuentas pendientes de los clientes.

Amarilla & Rosillo (2020), en su tesis titulada: “La pandemia por COVID-
19 y su efecto en la liquidez de una empresa del sector transporte, Chimbote, 20207,
propuso determinar el impacto econdémico en la liquidez de la empresa Negocio e
Inversion Frescomar E.I.R.L. en el primer semestre del 2020. Concluye que en el
mes de abril del 2020 la empresa no generd ganancias a coste del inicio de la
cuarentena lo cual a su vez dio inicio a una etapa de estancamiento econémico.
Argumenta que gracias a las medidas optadas por el gobierno peruano para la
reactivacion econdémica y las nuevas formas de financiamiento la empresa logro

reponerse a sus pérdidas y se salvé de la quiebra total.

Mayerhoffer & Unyen (2020), en su tesis titulada: “La calidad de servicio
al cliente de los supermercados de Nuevo Chimbote en tiempos de pandemia
COVID-19 - 20207, analizan la calidad en el servicio al cliente en Nuevo Chimbote
durante la pandemia, su muestra fue de 384 clientes de supermercados. Afirmaron

que la calidad de servicio es regular, y que los clientes no se encuentran satisfechos



con el servicio dentro de las instalaciones del establecimiento. Recomiendan una

mayor interaccion con el cliente al momento en el cual se realiza alguna consulta.

Sena (2020), en su tesis titulada: “La COVID-19 y su incidencia en la
Situacion Economico Financiera de HB Consultores y Contratistas Generales
EIRL, Jaén, 2020”, se propuso determinar la incidencia de la pandemia en el sector
financiero de la empresa. Revelé que la utilidad de la empresa se vio afectada por
la pandemia en S/ 10,490.00 en el periodo 2020 en relacion con el afio anterior,
asimismo hubo un incremento del 20% del total de pasivo corriente entre los
mismos periodos. Recomienda incrementar la solvencia del patrimonio y un recorte
de gastos en los sectores de menor importancia para la empresa con la finalidad de

incrementar su rentabilidad en los sectores que poseen mayor funcionabilidad.

Ldopez (2018), en su tesis titulada: “EIl comercio electronico y su relacion
con el comportamiento del consumidor chimbotano, Chimbote: 2018, determind
el propdsito que pueda existir entre el comercio electronico y la relacion que pueda
tener con el comportamiento del consumidor chimbotano entre las edades de 15 a
64 afios durante el afio 2018. Dedujo segun su metodologia de investigacion usar
una muestra de 383 personas, y para recolectar los datos esperados usé una
encuesta. Da a conocer que hay una relacidn positiva entre la variable independiente
comercio electronico y su variable dependiente comportamiento del consumidor.
Menciona que aceptd su hipdtesis alternativa y rechazd su hipdtesis nula,
recomendd iniciar un proceso de familiarizacion entre las empresas chimbotanas y
los clientes chimbotanos enfatizando el uso de técnicas electronicas como son los
portales web y mostrando catalogos con algunas ofertas méas accesibles para todo

tipo de consumidor.

Palacios (2018), en su tesis titulada: “Analisis del perfil del consumidor de
conservas de pescado en la poblacion de Chimbote en el afio 2018, sugirié
identificar el perfil del consumidor de conservas en la ciudad de Chimbote, la
poblacion de la investigacion la conformé los habitantes de la ciudad de Chimbote,
para lo cual se optd por una muestra de 384 personas. Declara que los datos

obtenidos dieron como resultado que el 71% de los consumidores son hombres



mientras que el 29% restante lo conformaban las mujeres. Asimismo, que la edad
promedio donde se concentran el mayor consumo de conservas son entre los 26 a
31 afos de edad. Enfatiz6 que el ingreso promedio mensual de los consumidores es
de S/1,200.00 y la marca preferida por los consumidores es de la empresa BELL’S.
Propuso invertir en publicidad dedicada a familia numerosas porque en los datos
obtenidos el 63% de los encuestados se encuentran en una familia conformada por
2 a 5 integrantes. Recomendo utilizar campafias publicitarias en el horario mafiana
y noche porque comprende un total de 33% y 31% del total de consumidores

respectivamente.
Fundamentacion Cientifica
Teoria del consumidor

“La teoria del consumidor es la perspectiva microeconémica orientada a
conocer el comportamiento de los consumidores en su decision final al momento
de satisfacer sus preferencias y necesidades”. La decision de consumo de los
individuos esté sujeta a una restriccion presupuestaria. Menciona que la teoria del
consumidor tiene como finalidad estudiar el comportamiento de los consumidores
en la preferencia que tienen para distribuir sus ingresos y alcanzar la mayor
satisfaccion posible en la compra de bienes y/o servicios. EI consumidor cuando se
encuentra en una situacion de compras variadas, gastara sus ingresos maximizando

la mayor utilidad posible. (Fortun, 2020)
Principales teorias del consumidor

De acuerdo con Da Silva (2021) “El comercio electrdnico se increment6 un
30% durante la pandemia COVID-19”, menciona 8 teorias para comprender el
comportamiento que tienen los clientes al momento de consumir sus productos y se

analizaran a continuacion:
Teoria de la utilidad

Comprende la capacidad de los productos para poder satisfacer las
necesidades que pueda tener el consumidor, es decir mide la preferencia que tiene

el consumidor, enfocandose en la utilidad que reside en el bien en cuestién. Deduce



que, si hay variaciones en los precios de los productos, los compradores también
modificaran sus elecciones. Finalmente afirma que, de haber un incremento en los
ingresos del consumidor, este repercutird en el incremento de la demanda de
productos. (Da Silva, 2021)

Teoria del enfoque cardinalista

Destaca que desde el enfoque cardinalista, las combinaciones de bienes
seleccionados ofrecen a los compradores una utilidad que en su mayoria puede ser
calculada. La importancia en el estudio de este enfoque reside en las diferencias que
hace entre la idea de utilidad, la idea de utilidad total y por altimo la idea de utilidad
marginal. (Da Silva, 2021)

Teoria neocléasica del consumidor

Propone que cada consumidor dispone de un presupuesto determinado, el
cual puede ser gastado en una gran diversidad de productos disponibles y que la
distribucién correcta de ese presupuesto estard realizada de acuerdo a las
preferencias que decida el comprador; ya sea para lograr maximizar su utilidad o
buscar priorizar sus necesidades basicas sobre sus otras necesidades secundarias.
(Da Silva, 2021)

Teoria poskeynesiana del consumidor

Considera que el enfoque post-keynesiano asocia las necesidades y deseos
en relacion con los productos o servicios bajo los siguientes supuestos: el
consumidor categoriza sus bienes, existe una jerarquizacién y subordinacion entre
las necesidades que tiene el consumidor; cuando se logra la satisfaccion anhelada,
consumir méas unidades de un bien no incrementaria la utilidad de este; con mayor
tiempo e ingresos, se puede traspasar de una necesidad a otra; las necesidades estan
influenciadas por la publicidad existente, la temporada, la moda y el entorno que lo
rodea; las posibles elecciones actuales, estan influenciadas por las elecciones

hechas en el pasado. (Da Silva, 2021)



Teoria psicologico social

Expresa que ademas de las variables econOmicas, existen aspectos
psicolégicos individuales, los cuales determinan el comportamiento del
consumidor, por ejemplo, la personalidad, los deseos y las necesidades. Tambiéen
se tiene en cuenta que esta condicionado por su entorno social y que las decisiones
al momento de realizar sus compras, estan influenciadas en las decisiones de otros
individuos. (Da Silva, 2021)

Teoria de la jerarquia de necesidades

Afirma que las personas tienen dos clases de necesidades, las necesidades
primarias o de subsistencia y las necesidades de crecimiento o desarrollo; y que
priorizan satisfacer las necesidades basicas para posteriormente pasar a las
siguientes, de acuerdo a sus necesidades y motivaciones personales pueden
clasificarse en: Necesidades fisioldgicas, de proteccion, de estima y aceptacion, de

valoracion o reconocimiento y finalmente de autorrealizacion. (Da Silva, 2021)
Teoria conductual de aprendizaje

Manifiesta que existe una secuencia de aprendizaje a través del cual se
originan estimulos positivos 0 negativos y cuyas respuestas se modifican,
condicionando el comportamiento del consumidor. Se inicia desde la observacion
del comportamiento actual de la persona y se lo relaciona con su comportamiento
pasado. (Da Silva, 2021)

Teoria del condicionamiento operante

Argumenta que, también se le conoce como teoria instrumental, se compone
de las consecuencias que trae una respuesta especifica a un estimulo positivo y que
tiene la probabilidad de ser repetida con regularidad en un futuro. Este enfoque se
basa en las condiciones externas y cuyas consecuencias forman la conducta de la
persona. (Da Silva, 2021)
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Tamafo de centros comerciales

Segun ICSC (2022), “Consejo Internacional de Centros Comerciales”, los

centros comerciales, segun su tamafio se clasifican de la siguiente forma:
e Pequefio: entre 5.000 y 19.999 m?
e Mediano: entre 20.000 y 39.999 m?
e Grande: entre 40.000 y 79.999 m?
e Muy grande: mas de 80.000 m?
Tipos de centros comerciales
Segun Perl Retail (2020), los principales tipos de centros comercialson:

Stper regional. - De grandes dimensiones, mas de 80.000 m?,
generalmente con tiendas de ropa, calzado, juegos, restaurantes,
hipermercados, farmacias, cines y hasta un hotel.

Regional. - De gran tamafio, entre 40.000 m?y 79.999 m?con 2 o 3 grandes
tiendas departamentales, puede encontrarse cines en el establecimiento.
Centro local o vecinal. - De entre 10.000 m? a 40.000 m?, ofrecen gran
variedad de productos, tienen hipermercado, tiendas de moda, farmacias,
productos para el hogar, etc.

Power centers. - De entre 10.000 m? a 40.000 m?, tiene tiendas ancla,
variedad de locales, cuenta con hipermercado.

Strip centers. - Hasta 10.000 m?, ofrece productos de uso diario,
generalmente con una plaza de estacionamiento al frente.

Factory outlet. - Son centros comerciales que ofrecen productos con
grandes descuentos, en su mayoria productos de la temporada anterior.
Life style centers. - Es una variacion de los centros comunitarios, ofrecen

tiendas exclusivas, hoteles, centro de convenciones, etc.
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Ciudad de Chimbote

Distrito.pe (2021) menciona que la ciudad se ubica en la costa norcentral
del Perq, al extremo noreste del Departamento de Ancash, esta delimitada al norte

por el Cerro de la Juventud y al este por el rio Lacramarca.

La ciudad de Chimbote, segun el INEI (2019), es una de las diez ciudades
mas pobladas del Peru y con los resultados oficiales del censo realizado en el afio
2017, con 206213 habitantes, es la ciudad mas poblada del departamento de

Ancash.
Presencia comercial en la ciudad de Chimbote
Mercado mayorista Dos de Mayo

Es un centro de abastecimiento zonal de tipo Mixto (minorista/mayorista)
que inicio sus actividades en octubre del 2009, con alrededor de 4,000 comerciantes
independientes, estd ubicado en la zona este de la Ciudad de Chimbote.
(DePeru.com, 2021)

Plaza VVea Chimbote

Desde la apertura en diciembre del 2010 Plaza Vea ha tenido mucho éxito,
se encuentra ubicado en la Plaza Grau - Malecon de Chimbote. A inicios del 2011,

se inaugurd otro Mega Plaza, pero esta vez en Nuevo Chimbote. (Peru Retail, 2010)
Mega Plaza

Vasquez (2012), afirma que el 24 de abril del 2012 se apertura el centro
comercial Mega Plaza Chimbote, con una inversion de alrededor de 28 millones de
ddlares, esta construido en un area de 39,771 m2. Menciona que cuenta con 4 tiendas
base: Saga Falabella, Ripley, Tottus, Homecenter Sodimac, ademas de un patio de

comidas y restaurantes de las principales marcas internacionales.
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Razones de un consumidor para comprar en un centro comercial

Entre las principales razones se encuentran: variedad de productos y/o
servicios, promociones y ofertas, una mejor atencion, mayor higiene, mejor horario,
facilidad al momento de pagar, estacionamiento, un horario mas amplio,

comodidad, etc. (Nacional Financiera, 2014)
Tipos de cliente

Los clientes se clasifican segun su frecuencia en: Clientes de compra
frecuente, de compra habitual y de compra ocasional; Segun su volumen de
compras: Clientes con alto volumen de compras, cliente del promedio general y

clientes con bajo volumen de compras. (Pursell, 2021)
1.2. Justificacién de la investigacion

Esta investigacion fue realizada con el objetivo de demostrar las variaciones
en las decisiones del consumidor chimbotano al priorizar sus gastos a sus
necesidades basica, durante una situacion ajena totalmente a variables comunes de

consumo, como es el caso de una pandemia.
Base Legal

El 6 de marzo el presidente Martin Vizcarra, confirma el primer caso de
COVID-19 en territorio peruano, un joven de 25 afios de edad que lleg6 al Peru
procedente de Europa. Desde entonces se iniciaron las medidas necesarias para
poder salvaguardar la vida de los peruanos, empezando por una cuarentena inicial

de 2 semanas, pero que se prorrogd por mas de 100 dias. (ElI Comercio, 2020)

De acuerdo con EIl Peruano (2020), el Estado peruano ha emitido varios
decretos durante la etapa de pandemia COVID-19. A continuacion, se mencionaran

algunos de los decretos nacionales publicados en el diario oficial del Peru:

Decreto N2 044-2020; se declara Estado de Emergencia Nacional por 15 dias,
incluyéndose la inmovilizacion social obligatoria de 8:00 pm a 5:00 am. (Vigencia:
A partir del16/03/2020).
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Decreto N2 110-2020; se declara la Reanudacién de actividades en centros
comerciales (Vigencia: A partir del 22/06/2020).

07/03/2021; este dia llegaron las primeras vacunas de la marca Sinopharm, para

empezar, la luchar contra el COVID-19.

Decreto N? 108-2022; se declara finalizado el uso obligatorio de mascarias
(Vigencia: A partir del 01/10/2022).

Relevancia Social

Desde el inicio de los tiempos la competitividad y las ganas de superarse
han hecho posible llegar a mas lugares y sumado a esto la ayuda que trajo consigo
la internacionalizacion de las empresas, la ciudad de Chimbote desde enero del
2010 se vio involucrada en este mundo de desarrollo y gran competitividad, cuyo

objetivo fue generar mayor satisfaccion entre los consumidores chimbotanos.
Conveniencia

La importancia de este trabajo de investigacion es demostrar los beneficios
que trae consigo la inversion del sector privado como es el caso del centro comercial
Mega Plaza en una ciudad emergente como lo es Chimbote, durante una etapa de

pandemia.
Implicaciones précticas

Una vez obtenido el resultado del procesamiento de los datos obtenidos en
los cuestionarios, podremos hallar los motivos por los cuales el consumidor
chimbotano prefiere realizar sus compras en un centro comercial, pudiendo asi para
Mega Plaza, lograr identificar el sector con mayor promedio de compra para
posteriormente mejorar la publicidad en ese sector; y del lado del consumidor
chimbotano, encontrar los factores por los cuales el cliente obtiene mayores
beneficios y un mayor margen de utilidad en comparacion de realizar sus compras

en otros establecimientos.
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Operacionalizacion de las variables

Analizar el impacto en el consumo de los chimbotanos, desde la
reanudacion de actividades del centro comercial Mega Plaza es prioritario para la
sustentacion de esta investigacion, para lograr este objetivo el resultado de las 384
personas encuestadas debera relacionar el efecto que tiene el comportamiento del
consumidor y la reanudacién de actividades de un centro comercial durante un
estado de emergencia por una pandemia. La matriz de consistencias logica y las
matrices de operacionalizacion de variable dependiente y variable independiente,

se encuentran en la seccion de Anexos 1, 2 y 3 respectivamente.
1.3. Problema
Problema general

¢Cuél es el comportamiento del consumidor chimbotano, desde la
reanudacion de la actividad econdémica en el centro comercial Mega plaza, durante
la pandemia COVID-19, 2020-2022?

Problema secundario

¢Qué efecto tuvo la pandemia COVID-19 en el gasto promedio de los

clientes del centro comercial Mega Plaza?
1.4. Conceptuacion y operacionalizacion de variables
Comportamiento del consumidor

Es un conjunto de actividades que las personas realizan desde el momento
en el cual se presenta una necesidad, hasta el momento en el que la necesidad

logra ser satisfecha. (Quiroa, 2019)
Reanudacion de actividades

Es el proceso por que cual las actividades econdmicas vuelven a abrir sus
puertas, en Perl de acuerdo con el decreto supremo N° 110-2020 - articulo 2, se
decret0 la reanudacion de actividades de los centros comerciales a partir del 22 de

junio de 2020 en la mayoria del territorio peruano. (El Peruano, 2020)
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Centro comercial

De acuerdo con Westreicher (2020), un centro comercial es una
edificacion que alberga tiendas por departamento y locales, donde se efectian

negocios en la compra y venta de diferentes productos.
Mega Plaza

Es una cadena de centros comerciales del Grupo Wiese, con mas de 19

afos de historia en el mercado peruano. (Mega Plaza, 2012)
Pandemia

Es una enfermedad epidémica que se extiende a muchos paises o0 que ataca

a la mayoria de los individuos de una localidad o region. (RAE, 2021)
COVID-19

Es una enfermedad causada por el nuevo coronavirus conocido como
SARS-CoV-2. Los primeros casos ocurrieron el 31 de diciembre del 2019 en la
ciudad de Wuhan — China (OMS, 2021).

1.5. Hipdtesis

La pandemia COVID-19 cambi6 los habitos del consumidor chimbotano,

durante la reanudacion de actividades en el centro comercial Mega Plaza.
1.6. Objetivos
Objetivo general:

e Analizar el comportamiento del consumidor chimbotano, desde la
reanudacion de actividades en el centro comercial Mega Plaza, durante la
pandemia COVID-19, 2020-2022.

Objetivos especificos:

o ldentificar si los clientes de Mega Plaza cuentan con tarjetas de crédito, y si
poseen alguna deuda y/o retraso por motivo de la pandemia.

e Describir los cambios en la frecuencia de compra de los clientes de Mega
Plaza, durante la pandemia COVID-19.
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e Especificar los principales motivos por los cuales los chimbotanos realizaban
sus compras en Mega Plaza durante la pandemia.

e Detallar si hubo escasez de productos basicos durante la pandemia en mega
Plaza.

2. Metodologia
2.1. Tipoy disefio de investigacion
Tipo de investigacion:

Investigacion descriptiva, para lo cual analizaremos las caracteristicas de
una poblacion en un periodo especifico, sin modificar las relaciones que puedan

existir entre ellas. (Rus, 2021)
Disefio de investigacion:

El disefio es no experimental de corte transversal, la investigacion analizo
los resultados concretos de la reanudacion de actividades en el centro comercial
Mega Plaza. Ademas, se podra conocerse el comportamiento del consumidor

chimbotano en relacién con el periodo de pandemia COVID-109.

El esquema del disefio correspondiente seré:

¢cC — V — R
Donde:
CC: Comportamiento del consumidor.

V: Variables “X” y “Y”

R: Resultados obtenidos.
Variables

= Variable dependiente (X):
Impacto en los habitos de consumo.
= Variable Independiente (Y):

Reanudacién de actividades en Mega Plaza durante la pandemia
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2.2. Poblacion y muestra

Paoblacion

La poblacidn esta constituida por las personas que realizaron sus compras
durante el periodo de pandemia COVID-19 en el centro comercial Mega Plaza -
Chimbote. “Cuando la poblacién es mayor que 10,000 personas para efectos

estadisticos se le considera una poblacién infinita”. (Aguilar, 2005, pag. 336)
Aplicando la siguiente formula, se encontrd la muestra para la investigacion.

Porcentaje de confianza: (95%) = 1.96

. Z?
Porcentaje de error (5%) = 0.05 { n= Zq ]
e
p+q=12p=05 ; g=05
Donde:
e n: Tamafio de la muestra
e Z:Porcentaje de confianza
e p: Prevalencia esperada del parametro a evaluar
e :=1-p
e e =Error
Muestra
Reemplazamos los valores en la formula:
Z =196
Z’pq
n=—
p= 0’5 e
(1.96)2(0.5)(0.5)
q=1-05=0,5 = (0.05)?
e =0.05 n = 384.16

Para realizar la encuesta de la presente investigacion, se necesitd una muestra
aleatoria de 384 personas, conformadas por los clientes de Mega Plaza -

Chimbote, durante el periodo de pandemia COVID-109.
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2.3. Técnicas e instrumentos de investigacion
Técnicas de Investigacion
Encuesta

Es un instrumento que tiene como finalidad recolectar informacion
cualitativa y/o cuantitativa de una poblacion estadistica determinada. (Lopez J. ,
2020)

Instrumentos de investigacion
Cuestionario

Desde el punto de vista de Parra (2022), define al cuestionario como un
instrumento para recolectar informacion, basicamente consiste en una serie de

preguntas que se le realiza a un encuestado.

Para obtener los resultados de la presente investigacion se realizd un
cuestionario de 21 preguntas a 384 clientes de Mega Plaza, seleccionados de
forma aleatoria a las afueras del centro comercial, ubicado en la Av. Victor Raul
Haya de la Torre 4694. De los 384 cuestionarios realizados, 284 cuestionarios
fueron obtenidos de forma presencial y para los 100 cuestionarios restantes, se
utiliz6 un cuestionario online “Formularios de Google”, en el cual Unicamente,
pudieron participar las personas que realizaban sus compras en Mega Plaza

durante la pandemia.
Procesamiento y analisis de informacion

Para realizar el analisis de los datos recolectados en la encuesta, aplicando
las técnicas antes mencionadas, se usaron los programas Microsoft Excel 2016 y
Microsoft Word 2016. Los resultados obtenidos en la investigacion realizada,
fueron presentados en 21 tablas estadisticas con sus respectivas interpretaciones

y gréficas ilustrativas.
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3. Resultados

Los datos que se muestran a continuacion, fueron obtenidos de la encuesta

realizada por el investigador en las afueras del centro comercial Mega Plaza, para

lo cual se obtuvo un total de 384 cuestionarios realizados.

Tabla 1
Género
Datos obtenidos Pregunta 1 Frecuencia Porcentaje
384 respuestas Opcion A 159 respuestas 41.41%
recolectadas
L. Opcion B 225 respuestas 58.59%
(Respuesta unica)
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 1:

De las 384 personas encuestadas el mayor porcentaje de clientes se encuentra

en el género femenino con un total de 58.59% (225 mujeres); mientras que el 41.41%

restante lo complementa el género masculino (159 hombres).

41.41% ®m A) Masculino
® B) Femenino

Figura 1. Género
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Tabla 2

Localidad
Datos obtenidos Pregunta 2 Frecuencia Porcentaje
384 respuestas Opcion A 363 respuestas 94.53%
recolectadas
. Opcion B 21 respuestas 5.47%
(Respuesta unica)
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 2:

El 94.53% de los encuestados (363 personas), respondieron que actualmente

viven en la ciudad de Chimbote, mientras que el otro 5.47% de los encuestados (21

personas) respondieron que se encontraban temporalmente en la ciudad.

mA) S|

®B) NO

Figura 2. Localidad
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Tabla 3
Edad del consumidor

Datos obtenidos Pregunta 3 Frecuencia Porcentaje
Opcién A 16 respuestas 4.17%
384 respuestas Opcion B 104 respuestas 27.08%
recolectadas Opcion C 111 respuestas 28.91%
(Respuesta tinica) Opcién D 105 respuestas 27.34%
Opcion E 48 respuestas 12.50%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 3:

El mayor porcentaje de consumidores en el centro comercial Mega Plaza se
encuentra entra las personas que tienen de 26 a 35 afios (28.91%); en segundo lugar,
se encuentra las que tienen de 36 a 50 afios (27.34%); en tercer lugar, las personas que
tienen de 18 a 25 afios (27.08%); en cuarto lugar, las personas que tienen mas de 50
afios (12.50%); y por ultimo las personas menores de 18 afios comprenden el 4.17%

restante del total de clientes de Mega Plaza.

® A) Menor de 18 afos
m B) De 18 a 25 afios
C) De 26 a 35 afios

27.34%
D) De 36 a 50 afios
28.91% ® E) Mas de 50 afios

Figura 3. Edad del consumidor
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Tabla 4
Motivos para ir a Mega Plaza

] Porcentaje  Porcentaje
i Frecuencia .
Datos obtenidos Pregunta 4 . total con multiple
multiple
532 con 384
1A 0, 0,
532 respuestas Opcién A 353 respuestas 66.35% 91.93%
recolectadas Opcién B 55 respuestas 10.34% 14.32%
(Méximo 2 Opcion C 33 respuestas 6.20% 8.59%
respuestas por Opcién D 64 respuestas 12.03% 16.67%
persona) Opcién E 27 respuestas 5.08% 7.03%
TOTAL 532 100% 138.54%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 4:

353 personas encuestadas destacaron la opcion A “Realizar compras” como

motivo principal para acudir al centro comercial Mega Plaza y sus diferentes tiendas

por departamento. El dato porcentual de 138.54% representa el porcentaje multiple

total de las personas que marcaron dos opciones, es decir el excedente del 38.54% con

respeto al 100% de las personas encuestadas (384 personas), representa que 148

personas dieron 2 respuestas permitidas a la pregunta 4 (384+148=532).

23



A) Realizar compras
B) Restaurantes y diversion

C) Pago de servicios

D) Paseo

E) Todas las anteriores

0 50 100 150 200 250 300 350 400
Figura 4. Motivos para ir a Mega Plaza
Tabla 5
Preferencia de compra
) Porcentaje  Porcentaje
) Frecuencia .
Datos obtenidos Pregunta 5 . total con maltiple
multiple
1057 con 384
Opcion A 359 respuestas 33.96% 93.49%
Opcion B 98 respuestas 9.27% 25 5204
Opcion C 31 respuestas 2.93% 8.07%
1057 respuestas Opcion D 32 respuestas 3.03% 8.33%
recolectadas -
Opcion E 77 respuestas 7.28% 20.05%
(Méximo 3
Opcion F 296 respuestas
respuestas por Y P 28.00% 77.08%
persona) Opcion G 67 respuestas 6.34% 17.45%
Opcion H 74 respuestas 7.00% 19.27%
Opcion | 11 respuestas 1.04% 2 86%
Opciodn J 12 respuestas 1.14% 3.13%
TOTAL 1057 100% 275.26%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

Elaboracién: Investigador
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Interpretacion de la Tabla 5:

El resultado maltiple nos muestra que, del total de 384 encuestados, entre los
tres principales motivos para comprar en Mega Plaza, se encuentra en primer lugar la
opcidn “Ropa y calzado” con un total de 359 respuestas, siendo esta opcion el principal
motivo para justificar su ingreso a Mega Plaza; en segundo lugar, se encuentra la
opcion “Alimentos duraderos” con 296 respuestas y como tercera opcion “Articulos

de cuidado personal” con 98 respuestas.

A) Ropa y calzado

B) Art. para cuidado personal

C) Accesorios y belleza

D) Art. de limpieza del hogar

E) Alimentos perecibles

F) Alimentos duraderos

G) Aparatos electrénicos

H) Art. para el hogar y decoracion
1) Materiales de construccion y f.

J) Juguetes, peluches,etc.

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Figura 5. Preferencia de compra
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Tabla 6
Lugares alternos de compra

] Porcentaje  Porcentaje
) Frecuencia o
Datos obtenidos Pregunta 6 . total con multiple
multiple

698 con 384
Opcion A 29 respuestas 4.15% 7 55%
Opcion B 17 respuestas 2 44% 4.43%
698 respuestas Opcion C 16 respuestas 2.29% 4.17%
recolectadas Opcion D 36 respuestas 5.16% 9.38%
(Méaximo 3 Opcion E 27 respuestas 3.87% 7.03%
respuestas por Opcion F 152 respuestas 21.78% 39.58%
persona) Opcion G 11 respuestas 1.58% 2.86%
Opcion H 96 respuestas 13.75% 25 00%
Opcion | 314 respuestas 44.99% 81.77%

TOTAL 698 100% 181.77%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 6:

El resultado multiple de La Tabla 6 nos muestra que la alternativa mas usada

por los consumidores de Chimbote es “Tiendas cercanas a su hogar”, con un total de

314 respuestas multiples (81.77%); mientras que el mercado con mayor aceptacion

para los chimbotanos clientes de Mega Plaza es el mercado “La Perla” con un total de

152 respuestas maltiples (39.58%), siendo la principal razon su cercania con el centro

comercial.
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A) Mercado "Modelo™

B) Mercado "EIl Progreso”

C) Mercado "21 de abril"

D) Mercado "Los Ferroles"

E) Mercado "Las Malvinas"

F) Mercado "La Perla"

G) Mercado "2 de Mayo"

H) Tiendas en el centro de Chimbote

I) Tiendas cercanas a su hogar

0 50 100 150 200 250 300 350

Figura 6. Lugares alternos de compra

Tabla 7
Frecuencia promedio de compra mensual en lugares alternos a Mega Plaza
Datos obtenidos Pregunta 7 Frecuencia Porcentaje
Opcién A 116 respuestas 30.21%
384 respuestas y
Opcion B 193 respuestas 50.26%
recolectadas )
o Opcion C 41 respuestas 10.68%
(Respuesta unica) »
Opcion D 34 respuestas 8.85%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 7:

El resultado nos muestra la frecuencia de los clientes de Mega Plaza al realizar

sus compras en los lugares de la Tabla 6, siendo el promedio mas alto la opcién B “5
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a 8 veces” al mes con un 50.26%, es decir que el consumidor chimbotano va al menos
2 veces por semana a los lugares de la Tabla 6.

mA)1a4veces
mB) 5a 8 veces
mC)9al2veces

D) Mas de 12 veces

Figura 7. Frecuencia promedio de compra mensual en lugares alternos a

Mega Plaza
Tabla 8
Ingreso promedio mensual
Datos obtenidos Pregunta 8 Frecuencia Porcentaje
Opcion A 26 respuestas 6.77%
Opcion B 131 respuestas 34.11%
384 respuestas »
Opcidn C 161 respuestas 41.93%
recolectadas y
. Opcion D 46 respuestas 11.98%
(Respuesta unica) »
Opcion E 17 respuestas 4.43%
Opcion F 3 respuestas 0.78%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 8:

Los dos datos mas relevantes de la Tabla 8 son: En primer lugar, la opcion “C”
tiene el mayor porcentaje (41.93%) de las personas encuestadas, quienes afirman tener
una remuneracion promedio de S/ 1,000.00 — S/ 1,999.00 mensuales; el segundo lugar

es para la opcion B “Menos de S/ 1,000.00” con un total de 34.11%.
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34.11%

41.93%

m A) Ingreso dependiente

® B) Menos de S/ 1,000.00

® C) S/1,000.00 — S/ 1,999.00
D) S/ 2,000.00 — S/ 2,999.00

mE) S/ 3,000.00 — S/ 4,999.00

m F) Més de S/5,000.00

Figura 8. Ingreso promedio mensual

Tabla 9
Tarjetas de crédito
) Porcentaje  Porcentaje
) Frecuencia .
Datos obtenidos Pregunta 9 . total con multiple
multiple
475 con 384
Opcion A 23 respuestas 4.84% 5.99%
Opcion B 15 respuestas 3.16% 3.91%
Opcion C 19 respuestas 4.00% 4.95%
475 respuestas Opcion D 118 respuestas 24.84% 30.73%
recolectadas Opcion E 20 respuestas 4.21% 521%
(Méaximo 3 Opcion F 62 respuestas 13.05% 16.15%
respuestas por Opcion G 33 respuestas 6.95% 8.59%
persona) Opcion H 24 respuestas 5.05% 6.25%
Opciodn | 1 respuesta 0.21% 0.26%
Opcion J 3 respuestas 0.63% 0.78%
Opcion K 157 respuestas 33.05% 40.89%
TOTAL 475 100% 123.70%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracion: Investigador
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Interpretacion de la Tabla 9:

Pese a las distintas ventajas que trae consigo tener una tarjeta de crédito, 157
personas del total de 384 personas encuestadas, afirmaron no tener tarjetas de crédito,
este 40.89% esta comprendido en su mayoria por las amas de casa, estudiantes, y
personas mayores de 50 afios. La tarjeta de crédito mas usada por la poblacion
chimbotana, es la tarjeta “Banco de la Nacion” con un total de 118 respuestas
(30.73%), cabe recalcar que la mayoria de los encuestados afirmaron haber abierto una
cuenta en el Banco de la Nacidn para optar por los Bonos que el estado peruano otorgd
durante la pandemia COVID-19.

A) CMR Visa Falabella
B) Ripley Mastercard
C) Tarjeta Oh!

D) Banco de la Nacion
E) BBVA

F) BCP

G) Interbank

H) Scotiabank

I) Tarjeta Cashcard

J) Otros

K) NO USA TARJETAS

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Figura 9. Tarjetas de crédito
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Tabla 10
Deuda en tarjetas de crédito

Datos obtenidos Pregunta 10 Frecuencia Porcentaje
384 respuestas Opcidn A 20 respuestas 5.21%
recolectadas
(Respuesta dnica) Opcion B 364 respuestas 94.79%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 10:

De las 384 personas encuestadas, el 94.79% (364 personas) aseguraron no tener

deuda alguna en el pago de su tarjeta de crédito, mientras que el 5.21% restante,

declaro tener deudas y/o retrasos en el pago de sus tarjetas.

Figura 10

mA)SI
= B) NO

Figura 10. Deuda en tarjetas de credito
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Tabla 11
Gasto promedio mensual en Mega Plaza

Datos obtenidos Pregunta 11 Frecuencia Porcentaje
Opcion A 114 respuestas 29.69%
384 respuestas Opcion B 217 respuestas 56.51%
recolectadas Opcién C 43 respuestas 11.20%
(Respuesta Unica) Opcién D 4 respuestas 1.04%
Opcion E 6 respuestas 1.56%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracion: Investigador

Interpretacion de la Tabla 11:

El 56.51% de los encuestados afirmaron que su gasto promedio mensual
comprando en Mega Plaza es de “S/ 300.00 — S/ 599.00”; mientras que el 29.69%
afirmo gastar en promedio “Menos de S/ 300.00”; ambos porcentajes nos muestran
que tanto la opcién Ay la opcién B comprenden un total 86.20%, siendo este nuevo
porcentaje el gasto promedio mensual mas alto en conjunto que va desde (S/0.00 — S/

599.00) con un total de 331 personas.

m A) Menos de S/ 300.00
m B) S/ 300.00 — S/ 599.00
m C) S/ 600.00 — S/ 999.00

D) S/1,000.00 - S/ 1,499.00

56.51%

m E) Mas de S/ 1,500.00

Figura 11. Gasto promedio mensual en Mega Plaza
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Tabla 12
Gasto promedio mensual en otros lugares

Datos obtenidos Pregunta 12 Frecuencia Porcentaje
Opcién A 40 respuestas 10.42%
384 respuestas Opcion B 151 respuestas 39.32%
recolectadas Opcién C 158 respuestas 41.15%
(Respuesta Unica) Opcién D 18 respuestas 4.69%
Opcién E 17 respuestas 4.43%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 12:

El 41.15% de los encuestados afirmaron que su gasto promedio mensual de

compra en otros lugares aparte de Mega Plaza es de “S/ 600.00 — S/ 999.00”, en

segundo lugar, esta el 39.32% con un gasto promedio mensual de “S/ 300.00 — S/
599.00”, lo que da como suma total que 80.47% de los encuestados lo comprende los

clientes que gastan entre “S/ 300.00 — S/ 999.00” en otros lugares como por ejemplos

mercados y bodegas.

41.15%

® A) Menos de S/ 300.00
® B) S/ 300.00 — S/ 599.00
m C) S/ 600.00 — S/ 999.00
D) S/ 1,000.00 - S/ 1,499.00

m E) Mas de S/ 1,500.00

Figura 12. Gasto promedio mensual en otros lugares
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Tabla 13
Temor al contagio

Datos obtenidos Pregunta 13 Frecuencia Porcentaje
384 respuestas Opcién A 100 respuestas 26.04%
recolectadas
(Respuesta Gnica) Opcion B 284 respuestas 73.96%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 13:

El 73.96% de los encuestados (284 personas) afirmaron haber seguido
realizado sus compras en Mega Plaza durante la pandemia ya que consideraban un
lugar menos riesgo en comparacion con otras alternativas, el 26.04% de los
encuestados (100 personas) afirmaron haber cambiado sus habitos de consumo al

considerar un posible contagio de COVID-19.

mA)SI
= B) NO

Figura 13. Temor al contagio
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Tabla 14
Medios de comunicacién

Datos obtenidos Pregunta 14 Frecuencia Porcentaje
384 respuestas Opcién A 73 respuestas 19.01%
recolectadas
(Respuesta Ginica) Opcion B 311 respuestas 80.99%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 14:

El 80.99% de los encuestados (311 personas) afirmaron no haber realizados
sus compras después de haberse informado por algin medio de comunicacion,

mientras que el 19.01% restante admitio que si lo hizo.

19.01%

mA)SI
= B) NO

Figura 14. Medios de comunicacion
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Tabla 15
Frecuencia promedio de compra mensual en Mega Plaza (Antes de la pandemia)

Datos obtenidos Pregunta 15 Frecuencia Porcentaje
Opcion A 216 respuestas 56.25%
384 respuestas )

Opcion B 153 respuestas 39.84%

recolectadas »
. Opcion C 9 respuestas 2.34%

(Respuesta Unica) »
Opcion D 6 respuestas 1.56%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 15:

Los dos datos més relevantes de la Tabla 15 son: El 56.3% (216 personas)
afirmaron haber ido de compras a Mega Plaza de “1 a 2 veces” al mes antes de la
pandemia COVID-19; el segundo dato mas relevante es que el 39.8% (153 personas)

lo hicieron de “3 a 4 veces”, es decir iban al centro comercial al menos 1 vez por

semana antes de la pandemia.

&R

mA)1a2veces
mB) 3 a4 veces
mC) 5a8veces

D) Mas de 8 veces

Figura 15. Frecuencia promedio de compra mensual en Mega Plaza
(Antes de la pandemia)
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Tabla 16
Frecuencia promedio de compra mensual en Mega Plaza (Durante de la pandemia)

Datos obtenidos Pregunta 16 Frecuencia Porcentaje
Opcion A 368 respuestas 95.83%
384 respuestas )

Opcion B 12 respuestas 3.13%

recolectadas »
. Opcion C 2 respuestas 0.52%

(Respuesta Unica) »
Opcion D 2 respuestas 0.52%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 16:

Durante la pandemia, la frecuencia de compra se redujo drasticamente entre
los clientes de Mega Plaza, el 95.83% (368 personas encuestadas) realizaron de “1 a 2

veces” por mes, sus compras en Mega Plaza.

052§

mA)1a2veces
m B) 3 a4 veces
C) 5 a8 veces

m D) Mas de 8 veces

Figura 16. Frecuencia promedio de compra mensual en Mega Plaza (Durante
de la pandemia)
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Tabla 17
Motivos de compra en Mega Plaza

] Porcentaje  Porcentaje
) Frecuencia .
Datos obtenidos Pregunta 17 . total con multiple
multiple
617 con 384
Opcion A 13 respuestas 211% 3.39%
617 respuestas y
Opcion B 187 respuestas 30.31% 48.70%
recolectadas y
o Opcion C 8 respuestas 1.30% 2.08%
(Maximo 2 .
Opcion D 99 respuestas 16.05% 25.78%
respuestas por y
Opcion E 295 respuestas 47.81% 76.82%
persona) .
Opcidn F 15 respuestas 2.43% 3.91%
TOTAL 617 100% 160.68%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 17:

Los resultados multiples obtenidos sefialan, que el principal motivo de compra

de los clientes de Mega Plaza con un total de 295 respuestas multiples (76.82%) son

las “Promociones y descuentos” de sus tiendas por departamento; y como segunda

opcion relevante con 187 respuestas multiples (48.70%) es la “Variedad de productos”.

A) Mejor atencion

B) Variedad de productos

C) Facilidad de pago

D) Seguridad y limpieza

E) Promociones y descuentos

F) Era mas rapido

| |
100 150

| |
200 250

| |
300 350

Figura 17. Motivos de compra en Mega Plaza
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Tabla 18
Medidas de salubridad en Mega Plaza durante la pandemia

Datos obtenidos Pregunta 18 Frecuencia Porcentaje
Opcion A 0 0%
384 respuestas Opcion B 0 0%
recolectadas Opcién C 7 respuestas 1.82%
(Respuesta Unica) Opcién D 286 respuestas 74.48%
Opcién E 91 respuestas 23.70%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 18:

El 74.48% de los encuestados considero la opcion D “Bueno” para describir
las medidas de salubridad aplicadas durante la pandemia en Mega Plaza; el 23.7%
considerd una mayor eficacia y lo clasifico como “Muy bueno” y solo el 1.82% de los

encuestados consideré regular la salubridad en el establecimiento.

1.82%

® A) Muy malo
m B) Malo

C) Regular
m D) Bueno

®m E) Muy bueno

Figura 18. Medidas de salubridad en Mega Plaza durante la pandemia
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Tabla 19
Escasez de algunos productos basicos en Mega Plaza

Datos obtenidos Pregunta 19 Frecuencia Porcentaje
384 respuestas Opcion A 33 respuestas 8.59%
recolectadas
(Respuesta Ginica) Opcion B 351 respuestas 91.41%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 19:

El 91.41% de los encuestados afirm6 que no hubo escasez y que estuvieron

satisfechos con la variedad en los productos basicos; mientras que el 8.59% menciona

que, si hubo en ocasiones desabastecimiento en algunas marcas especificas.

mA)SI

91.41% =B)NO

Figura 19. Escasez de algunos productos basicos en
Mega Plaza
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Tabla 20
Recomendacion de compra en Mega Plaza durante una pandemia

Datos obtenidos Pregunta 20 Frecuencia Porcentaje
384 respuestas Opcion A 384 respuestas 100%
recolectadas
(Respuesta Unica) Opcion B 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 20:

El 100% de las personas encuestadas, si recomendarian a Mega Plaza como un

lugar 6ptimo, donde se puedan realizar las compras durante una pandemia.

mA)SI
= B) NO

Figura 20. Recomendacion de compra en Mega Plaza
durante una pandemia
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Tabla 21
Contagio de COVID-19

Datos obtenidos Pregunta 21 Frecuencia Porcentaje
384 respuestas Opcién A 171 respuestas 44.53%
recolectadas
(Respuesta (inica) Opcion B 213 respuestas 55.47%
TOTAL 384 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Elaboracién: Investigador

Interpretacion de la Tabla 21:

El 55.47% del total de encuestados, no contrajo el virus del COVID-19 durante
la pandemia; mientras que el 44.53% restante si se vio afectado temporalmente por el

Virus.

mA) S|

44.53%
®B) NO

55.47%

Figura 21. Contagio de COVID-19
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4. Analisis y Discusion

Escobar & GOmez (2020), en su investigacion analizaron el
comportamiento del consumidor colombiano, teniendo como variable principal la
ética de las marcas en un periodo de pandemia y cuyos resultados fueron de 0.7 en
laescalade Oa 1, es decir del 70% de la satisfaccion del consumidor. En la presente
investigacion se logré determinar segun los resultados obtenidos en la Tabla 17
que el motivo de compra de los clientes de Mega Plaza fueron las promociones y
descuentos que las principales marcas de sus tiendas por departamento ofrecian al
consumidor chimbotano, con un resultado multiple 295 respuestas, es decir el
76.82% de los encuestados; en conclusion, hay una pequefia diferencia del 6.82%
en la ética de las marcas al momento de establecer medidas para atraer a posibles
clientes, algo que en la investigacion de Lucin & Manzanares (2021) consideraron

como la relacion entre el marketing online y la moda en las prendas de vestir.

Ubaque (2020), afirma que el consumidor colombiano opto por medidas
cautelares para abastecerse de alimentos de primera necesidad. Los resultados
obtenidos en la Tabla 5 sefialan que las 2 preferencias mas importantes de compras
de los consumidores chimbotanos fueron la opcion A “Ropa y calzado” y la opcion
B “Alimentos duraderos”; mientras que, en la investigacion de Ubaque (2020)

fueron: Los alimentos basicos y articulos de limpieza.

Flores & Plenge (2020) afirman que el 70% de los consumidores peruanos
promedio, prefiere realizar sus compras en lugares aledafios a su hogar, antes que
desplazarse hasta un centro comercial; esta informacion ha sido corroborada en la
presente investigacion y con los resultados obtenidos en la Tabla 6, se puede
afirmar que durante una época de pandemia 314 del total de 384 encuestados, es
decir el 81.77% de los consumidores chimbotanos promedio, prefirieron como

primera opcion, realizar sus compras en tiendas cercanas a su hogar.

El Unico dato en el cual el 100% de los encuestados coinciden es en que
recomendarian comprar en Mega Plaza durante una pandemia (Tabla 20), esta
informacion revela que existe una satisfaccion positiva entre la calidad de servicio,

variedad de productos, seguridad, limpieza, promociones y demas factores que
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incluyen en la decision del consumidor chimbotano, resultados que en la tesis de
Hernandez (2020) también fueron positivos, al realizar su cuestionario en las
instalaciones del Supermercado “El Stuper”. Sin embargo Mayerhoffer & Unyen
(2020), dan a conocer en su investigacion sobre los supermercados de Nuevo

Chimbote, que los clientes clasificaron la calidad del servicio de “Regular”.

Lépez A. (2018), en su investigacion obtuvo como resultado que el 60% de
las personas encuestados desconoce y/o no usa comercio electrénico, entre los
motivos por lo que sucede esto, resalta el hecho que el consumidor chimbotano no
contaban con tarjetas de credito y poseian desconfianza de las compras online. Tal
como Gualén & Quezada (2020) afirman en su investigacion, que en el primer afio
de la pandemia COVID-19 el 44% de los encuestados de entre 20 a 39 afos de
edad, realizaron sus compras con tarjetas de credito. Actualmente con los
resultados multiples obtenidos en la Tabla 9 de la presente investigacion,
observamos que 157 personas de las 384 encuestadas, es decir un 40.89% no
contaban con tarjetas de crédito durante la pandemia COVID-19, podemos
argumentar que hubo un incremento de 19.11% en comparacion con la
investigacion de Lopez A. (2018) y un 15.11% comparandolo con la investigacion
de Gualan & Quezada (2020). Este andlisis tiene similitud con las investigaciones
de Alfaro & Séanchez (2021) quienes afirman que durante la pandemia hubo un
incremento en el uso de aplicaciones en teléfonos maviles para realizar compra
online. Finalmente podemos concluir que la pandemia covid-19 impulso el uso de
tarjetas de crédito y del comercio online tal y como afirmé Da Silva (2021) en su
investigacion. Mientras que Chang & Diaz (2022), manifiesta que el 50% de los
encuestados en su investigacion afirmaron que seguirian realizando sus compras

de forma online despues de terminada la pandemia.

Segun los datos obtenidos en la Tabla 19, el 91.41% de los encuestados
estuvieron satisfechos con la variedad de productos basicos en Mega Plaza,
mientras que en la investigacion Garcia & Vasquez (2021) revelan que hubo una

gran disminucion en el stock de productos de la empresa “Surtifoods Pertt”. Esta
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informacion nos da a conocer la gran labor en logistica que supo mantener Mega

Plaza durante el periodo de la pandemia COVID-19

Palacios (2018), en su tesis logré demostrar que el promedio de edad donde
se encontraban el mayor nimero de consumidores chimbotanos era de 26 a 31
afios, datos que coindicen con los resultados en la Tabla 3 de la presente
investigacion, donde se logré identificar que el mayor rango de edad de los
consumidores de Mega Plaza con un 28.91% era entre las edades de 26 a 35 afios.
Asimismo, otra similitud entre las investigaciones es en el ingreso promedio
mensual de los chimbotanos, Palacios (2018), sefiala que la mayor concentracion
de consumidores de conservas de pescado percibe una remuneracion de S/1,200.00
mensuales; mientras que en la actual investigacion el ingreso promedio mensual
de los clientes de Mega Plaza con un 41.93% esta entre el rango de S/1,000.00 a
S$/1,999.00 mensuales.

Conclusiones

El comportamiento del consumidor después de la reanudacion de las
actividades en Mega Plaza, fue de jerarquizacion, es decir que los chimbotanos
priorizaron sus necesidades primarias o de subsistencia antes que sus necesidades
de crecimiento o desarrollo, y esta conclusién se puede deducir de los datos
obtenidos en las tablas 4, 5y 17. La Tabla 4 nos muestra que el motivo principal
por el cual el consumidor chimbotano acudia a Mega Plaza, era para realizar
compras, que la Tabla 5 especifica como mas importantes a la ropa, el calzado y
los alimentos no perecibles, asimismo el gasto promedio de los clientes de Mega
Plaza disminuyo por el efecto de la pandemia COVID-19, esta afirmacion esta
basada en el analisis de los datos obtenidos en las tablas 11y 12. En los resultados
mas relevantes obtenidos de la Tabla 11 apreciamos que el 29.69% de los
encuestados afirmé que su gasto era menor a S/300.00 mensuales; el 56.51% de
los encuestados afirmé que su gasto promedio estaba en el rango de S/ 300.00 —
S/599.00 mensuales; el 11.20% afirmo haber gastado en promedio S/ 600.00 — S/
999.00; el 2.60% restante lo comprenden las opciones “D” y “E” de la Tabla 11.

En los resultados mas importantes de la Tabla 12, los datos nos dan un punto de
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vista diferente, el gasto promedio de los clientes de Mega Plaza en otros lugares
“mercados y bodegas” estaba conformado de la siguiente forma, solamente el
10.42% de los encuestados gastaba S/300.00 mensuales; el 39.32% tenia un gasto
promedio de S/ 300.00 — S/ 599.00 mensuales; el dato méas relevante es que el
41.15% confirmd haber gastado en promedio S/ 600.00 — S/ 999.00 mensuales en
otros lugares; el porcentaje restante lo comprenden las opciones “D” y “E” de la
Tabla 12. Entonces podemos afirmar que los clientes de Mega Plaza gastaban mas
comprando en mercados y bodegas que, comprando en el centro comercial,
durante la pandemia COVID-19.

Segun los datos obtenidos en la Tabla 9, se puede afirmar que 157 del total
de 384 personas encuestas, es decir el 40.89% de los encuestados no cuenta con
tarjetas de crédito y que el 59.11% de los encuestados restantes, poseen al menos
una tarjeta de crédito, siendo las mas usadas la tarjeta “Banco de la Nacion” y la
tarjeta “BCP”. Asimismo, segun la Tabla 10 el 94.79% del total de encuestados
mencionaron no tener deuda y/o retrasos en el pago de sus tarjetas, mientras que

el 5.21% restante menciond lo contrario.

Con respecto a los cambios en la frecuencia de compra de los clientes de
Mega Plaza, los resultados obtenidos en la Tabla 15 muestran que antes de la
pandemia COVID-19, el 56.25% de los encuestados acudia al centro comercial en
un promedio de “1 a 2 veces” por mes, el 39.84% lo hacia entre “3 a 4 veces” al
mes, el 2.34% de “5 a 8 veces” al mes y por ultimo el 1.56% lo hacia “Mas de 8
veces” al mes. La Tabla 16 revela que la frecuencia de compra se redujo
drasticamente durante la pandemia, el 95.83% de los encuestados afirmaron que
acudian a Mega Plaza al menos “1 a 2 veces” por mes, el 4.17% restante lo
comprenden las opciones “B”, “C” y “D” de la Tabla 16, los dos factores mas
relevantes que influyeron en este cambio con respecto a la Tabla 15, fueron: En
primer lugar, los consumidores chimbotanos optaron por medidas de
abastecimiento de primera necesidad y buscaron lugares alternos y mas cercanos

a sus hogares como, por ejemplo, los mercados y bodegas; y como segundo motivo
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6.

mas relevante esta el factor transporte, durante la pandemia el precio de los pasajes

se incrementd aproximadamente un 30%.

Los dos principales motivos por los cuales el consumidor chimbotano
recurria a Mega Plaza para realizar sus compras, segun los resultados multiples
obtenidos en la Tabla 17 eran: en primer lugar, con 295 respuestas multiples
(76.82%) las promociones y descuentos; y en segundo lugar con 187 respuestas
multiples (48.70%) la variedad de productos que sus tiendas por departamento
ofrecian.

Por altimo, con los resultados obtenidos en la Tabla 19, se logré demostrar
que, durante la pandemia, Mega Plaza mantuvo el stock en sus productos y que la
mayoria de sus clientes, el 91.41% de los encuestados, se encontraban satisfechos,
mientras que el 8.59% de los encuestados restantes menciond que, aunque habia
gran variedad de productos, se noto en algunas marcas especificas la ausencia en
ocasiones de dos productos basicos (el aceite en litro y la leche evaporada en tarro),
aungue también mencionaron que se ofrecian productos en marcas alternas, con

una variacion en el precio.
Recomendaciones

Segun los datos obtenidos en la Tabla 3, el 83.33% de los consumidores
de Mega Plaza se encuentran en el rango de edad de 18 a 50 afios, en este aspecto
recomendaria optar por medidas de fidelizacion, ofreciendo una mayor variedad
de productos para el rango de esta edad.

Realizar campafias educativas para incentivar el uso de tarjetas, alegando
que es mas rapido, seguro y que ademas pueden acumular puntos por cada compra
realizada en las tiendas por departamento de Mega Plaza.

El 58.59% de los encuestados fueron mujeres (Tabla 1), por tanto,
recomendaria dirigir mayor intensidad en la publicidad al género femenino porque
el 80.99% de los encuestados mencion6 no haberse informado por medios de
comunicacion antes de realizar sus compras en Mega Plaza (Tabla 14).

Durante la pandemia el principal motivo por el cual el consumidor

chimbotano recurria a Mega Plaza para realizar sus compras, eran las promociones
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y descuentos en este aspecto recomendaria mantener la misma direccién en las
ventas y seguir ofreciendo ofertas, cupones, etc., después de la pandemia, para
garantizar que los clientes regresen y mantengan un gasto promedio mayor al
establecido durante la pandemia (Tabla 17),

Mega Plaza es el centro comercial mas grande de Chimbote, y aunque
posee gran variedad de productos en marcas nacionales e internacionales, también
debe reconocer la necesidad del consumidor chimbotano por los productos locales
y de menor precio. Mega Plaza debe lograr un equilibrio entre la variedad y el
precio que beneficie al consumidor, esto haria que el promedio de gasto de cada
cliente en el centro comercial se incremente en una época de pandemia. (Tabla
11).

++ Por ultimo, como continuacion de esta investigacion de tesis, recomiendo a los
futuros investigadores realizar un estudio experimental de este trabajo para
ampliar los resultados obtenidos enfocandose a un nivel nacional. Realizar una
investigacion post COVID-19, medir el efecto econdmico que tuvo la
pandemia en la economia de los principales centros comerciales del territorio
peruano Yy la recuperacion financiera que debieran afrontar como consecuencia
de los estragos que dejo la pandemia. También se podria disefiar un modelo
que pueda ser implementado como medida cautelar para poder sobrellevar una

posible crisis en un futuro hipotético.
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Anexo N° 1 - Matriz de Consistencia Logica

TITULO: “Comportamiento del consumidor chimbotano, frente a la reanudacién de actividades en el centro comercial
Mega Plaza, durante la pandemia COVID-19, 2020-2022”.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
General General General 1. Tipo investigacion:
. . . . . ) Descriptivo.
¢Cuél es el | Analizar el comportamiento del consumidor chimbotano | La pandemia
comportamiento  del | desde la reanudacion de actividades en el centro comercial | COVID-19 cambid L
consumidor Mega Plaza, durante la pandemia COVID-19, 2020-2022. | |os habitos del 2. Disefio de

chimbotano, desde la
reanudacion de la
actividad econdmica
en el centro comercial
Mega plaza, durante el
periodo de pandemia
COVID-19, 2020-
2022?

Secundario

¢Qué efecto tuvo la
pandemia COVID-19
en el gasto promedio
de los clientes del
centro comercial Mega
Plaza?

Objetivos especificos

a) ldentificar si los clientes de Mega cuentan con tarjetas
de crédito, y si poseen alguna deuda y/o retraso por
motivo de la pandemia.

b) Describir los cambios en la frecuencia de compra de
los clientes de Mega Plaza, durante la pandemia
COVID-19.

c) Especificar los principales motivos por los cuales los
chimbotanos realizaban sus compras en Mega Plaza
durante la pandemia.

d) Detallar si hubo escasez de productos basicos durante
la pandemia en mega Plaza.

consumidor
chimbotano,
durante la
reanudacion de
actividades en el
centro comercial
Mega Plaza.

investigacion:
No experimental,
transversal.

3. Poblacién - muestra:
384 clientes de Mega

Plaza.

4. Técnicas de
investigacion:
Encuesta.

5. Instrumentos de
investigacion:
Cuestionario.
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Anexo N° 2 - Matriz de Operacionalizacion de Variable Dependiente

Variables Definicion Dimensiones Indicadores Pregunta
Es el comportamiento del Género. 1
consumidor, que depende -
del lugar, los motivos de Localidad. 2

g compra, la clase de producto X1= Motivos de Edad del consumidor. 3

= y otros factores que influyen Comora i

% al momento de elegir y P Motivos del consumo en Mega Plaza. 4

y consumir un  producto o Preferencia de compra en Mega Plaza. 5

= servicio.

4 Comparacion de mercados. 6

)

= Frecuencia promedio de compra

= 7

2 mensual en lugares alternos a M.P.

g Ingreso promedio mensual. 8

=} . -

‘g Xo= Capacidad Uso de tarjetas de crédito. 9

=" R

= de compra Situacién de deuda. 10

l .

> Gasto promedio mensual en Mega P. 11
Gasto promedio mensual en otros 12

lugares.
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Anexo N° 3 - Matriz de Operacionalizacion de Variable Independiente

Variables Definicion Dimensiones Indicadores Pregunta

Es el proceso por que cual Temor al contagio. 13

;8} las actividades econémicas Medios de comunicacion 1

> como por ejemplo los Y= '

§ . |centros comerciales, 10S|paciencia de | Frecuencia promedio de compra mensual 15

85 conglomerados 'y tiendas | antes de la pandemia.

g2 por departamento vuelven i i

= a abrir su puertas y ofrecen Frecuencia promepho de compra mensual 16

o .- .

S f sus productos o servicios. durante la pandemia.

(5} -

S C Motivo de compra en Mega Plaza. 17

c o

e S . .

Ehs v Medidas de salubridad en Mega Plaza. 18

© 2=

T N _

2 g Productos Y |Escasez de productos basicos en Mega P. 19

[15] ..

O Servicios —

ad Recomendacion de compra. 20

1

> Contagio de COVID-19. 21
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Anexo N° 4 — Cuestionario

EL PRESENTE CUESTIONARIO ES CONFIDENCIAL, y tiene como objetivo,
conocer el comportamiento del consumidor chimbotano al realizar sus compras en el
centro comercial Mega Plaza, durante el periodo de la pandemia COVID-19.

1. Género

Masculino Femenino

2. Actualmente: ;Vive en la ciudad de Chimbote?

(Alsi (B No

3. Edad

mo0|@ >

Menor de 18 afios
De 18 a 25 afnos
De 26 a 35 afnos
De 36 a 50 afios
Mas de 50 afios

4. Acudia al centro comercial Mega Plaza, para:
(Seleccionar méx. 2)

mo0|@ >

Realizar compras

Restaurantes y diversion (juegos, cine, etc.)
Pago de servicios

Paseo

TODAS LAS ANTERIORES

5. ¢Qué compra realizaba usualmente en Mega Plaza?
(Seleccionar méx. 3)

= IIOmMmon| @ >

Ropay Calzado

Articulos para cuidado personal

Accesorios y belleza (carteras, joyeria, maquillaje, perfumeria, etc.)
Articulos de limpieza del hogar

Alimentos perecibles (frutas, verduras, carnes, etc.)
Alimentos duraderos (envasados)

Aparatos electronicos

Articulos para el hogar y decoracién

Materiales de construccion y ferreteria

Juguetes, peluches, etc.
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6. Ademaés de Mega Plaza ¢ Ddnde realizaba sus compras durante la
pandemia? (Seleccionar max. 3)

Mercado ""Modelo™

Mercado "El Progreso™
Mercado ''21 de abril™

Mercado ""Los Ferroles"
Mercado ""Las Malvinas"
Mercado ""La Perla™

Mercado "'2 de Mayo""

Tiendas en el centro de Chimbote
Tiendas cercanas a su hogar

= I|OmMmaon|w >

7. ¢Cuantas veces al mes iba a los lugares de la pregunta anterior?

1 a4 veces

5 a 8 veces

9 a 12 veces
Mas de 12 veces

o0 |m >

8. ¢Cuadl es su ingreso promedio mensual?
Marcar "Ingreso dependiente' si realiza sus compras con dinero de
terceros (Incluye propinas)

Ingreso dependiente
Menos de S/ 1,000.00
S/1,000.00 — S/ 1,999.00
S/2,000.00 — S/ 2,999.00
S/°3,000.00 — S/ 4,999.00
Mas de S/ 5,000.00

mmoo|w >

9. ¢Cuenta con alguna de las siguientes tarjetas de crédito?
(Seleccionar max. 3)

Tarjeta CMR Visa Falabella
Tarjeta Ripley Mastercard
Tarjeta Oh!

Tarjeta Banco de la Nacion
Tarjeta BBVA

Tarjeta BCP

Tarjeta Interbank

Tarjeta Scotiabank

Tarjeta Cashcard

Otros

NO USA TARJETAS DE CREDITO

ANETIT|OMMOoO0 | ®| >
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10. Actualmente: ¢Posee algun tipo de deuda en el pago de su tarjeta?

(Alsi (B No

11. ¢ Cuanto gastaba en promedio al mes, comprando en Mega Plaza?

Menos de S/ 300.00

S/ 300.00 — S/ 599.00

S/ 600.00 — S/ 999.00

S/ 1,000.00 — S/ 1,499.00
Mas de S/ 1,500.00

moO|m >

12. ¢ Cuanto gastaba comprando mensualmente en otros lugares?

Menos de S/ 300.00

S/ 300.00 — S/ 599.00

S/ 600.00 — S/ 999.00

S/ 1,000.00 — S/ 1,499.00
Mas de S/ 1,500.00

moO|@ >

13. Durante la pandemia, ¢ Dejé de realizar sus compras en Mega Plaza por
temor al contagio?

(Alsi (B No

14. Durante la pandemia, ¢ Adquiri6 algun producto en Mega Plaza después
de informarse por algin medio de comunicacion?

(Alsi (B No

15. ANTES DE LA PANDEMIA ¢ Cuantas veces al mes realizaba sus
compras en Mega Plaza?

1 a2 veces
3 a4 veces
5 a 8 veces
Mas de 8 veces

o0 |m >

16. DURANTE LA PANDEMIA ¢ Cuantas veces al mes realizaba sus
compras en Mega Plaza?

1 a2 veces
3 a4 veces
5 a 8 veces
Mas de 8 veces

o0 |w >
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17. ¢ Por qué motivo prefirio realizar sus compras en Mega Plaza durante la
pandemia COVID-19? (Seleccionar max. 2)

Mejor atencion

Variedad de productos
Facilidad de pago
Seguridad y limpieza
Promociones y descuentos
Era més rapido

mmo|oO|w >

18. ¢ Cémo clasificaria las medidas de salubridad (limpieza) que hubo en
Mega Plaza durante la pandemia COVID-19?

Muy malo
Malo
Regular
Bueno
Muy bueno

mo0n| @ >

19. Durante la pandemia, en Mega Plaza: ¢hubo escasez en algunos
productos bésicos?

(Alsi (B No

20. ¢ Usted recomendaria comprar en un centro comercial como Mega
Plaza, durante una pandemia?

(A]si B/ No

21. Durante la pandemia: ¢ Contrajo el virus COVID-19?

(Alsi (B No
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Anexo N° 5 — Respuestas de los cuestionarios (Excel)

PREGUNTAS

9

B /A |B
B A |B

B A A

B A A

B 1A A

B 1A A

B|A|B

B 1A A

B 1A A
B|A|B

B 1A A

B 1A A

B 1A A
B |A|B

B 1A A

1811920 |21

D A A |B

D A A |B

C|A|A|B

E

D A A A

17

B|/B|/B|A|BD|D|B|A |B

B|/B|B|A|BE|E

B /A B|A|BD|D|B|A|B

E

B|/B|A|D|A|BD]IE

E

E

C

E

10111213 |14 |15]|16

B |/B|A|B|B|A A |BE|E
B|/A|/A|A|B|B A |BE|E
B|/A|/A|B|B|A|A|D

B

B |/A|B|B|B|A A |BE|E

B|/A|/A|B|/B|A|B |AD|/D|B|A|B
B|/B|/BI/AJA|C|A|B

B|/AJA|JA|B|A|A|B

B|/B|C|B|A|B|B|D

A|B|/A|A|B|B |B|CE|C|A|A|B

B|/A|A|A|B|A A |BE|E

B|/A|B|/A|B|A A |BE|E

B|/A|E|A|B|A A |DE|D|B A A

B|C|C|A|B|D|D|DE|E

B|/A|/A|B|B|A A |BD|E

B

B|/A|JA|JA|B|A A |EF |E

B|/A|/A|B|A|A A |DE|E

B|/A|BIAJA|A A |DEJE A A A

B|/A|B|B|A|A A |BE|E

B|/A|C|B|[B|A|A|BE]E

B|/A|/BJ/A|B|A A |BEJE|A A A

B|/A|BJA|B|A A |BE|E

G
G

K

G

K
K

K
D

H

K

D

K

K

8

C
B

A

D
C
B

B
C

D

A

C

A

B

D|D]|D-F

B

D|E|AF

D

A|E | ADF | B|/A|D|/A|A DJA|JAC|C |B |A A

A/IC/FG-H| A |A|B|A|B | B|A|D

B

A|C|E
C
B

D|D]|C-F

B

D|C|D-F

D|F | AH

A

D/ E|BCH|B |B

A
A

A|F | AD-H|B |E

D/ B|D

D|IC|K
A

D/C|D

G
=

F

H

E

A-E-F | B-C-I

A-E-F

A-E-F | B

A-D-E | A-H-I

A-H-I
B-F-G

D-E-F |G

A-E-G |D-E-FF |A|D |G

D-F-H |A

A-E-F | E-H-I

A-B-1

A-B-F | H-l

A-G-I

A-B-H | E-H-I

EFH |G

2

1

A|lA[C]A

B|A|B|AD]|AB-E | F-H-I
A|A|B|AB|AJ

A|A|D|E

B|A|E|E

B|A|B|A
B|A|C|E

A|A|C|E

A|A | B|B-D|AE
B|/A|C|A
A|A|B|E

A|A|B|B-D|ACG | AC-I

B|A|E|E

A|AE|E

AJAID|A

B|A|C|E

B|A|B|AC]|AG

A|AE|E

B|/A|A|AB|AB-C|F

A|/A|D|E

A|A|E |AC|AEF |F

BI/AJEA

B|A|D|AB]|AFH | AH-I
B|A|E]|AD]|AB-F | A-H-I

A|A|B|AB | AB-F | G-H-I

B|A|B|AD]|AFH |B-H

B/A|C|AD]|AFH | C-H-I

MODO

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

ONLINE

Nro.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
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118 | PRESENCIAL | B |B|C | A A-E-F |G-H-l |B|C |K B|/B|/BIAJA|A|A|B DB A A
119 | PRESENCIAL |A|A|B | A A CHI |[A|C|D B|/C|B|B|B|A|A|B DB A A
120 | PRESENCIAL |A|A|B | A A-F-G | F-I B|C|D B|/B|B|B|B|B|/A|BE|D|B|A|B
121 | PRESENCIAL [ B | A|C A A-F-G | F-H B|B|K B|/B|B|B|/B|B/A|BE|D|B|A|B
122 | PRESENCIAL |[ B | A|C | AD|AG-H|F B|C|G A|/B|C|B|B|A|A|BEJE B A A
123 | PRESENCIAL |[B |A | C | A-B | A-B-F | H-I B|E|AH B|C|B|B|A|B|A|D-E|D |B|A|A
124 | PRESENCIAL |A|A|C | AD | AB-F |1 B|C|K B|/B|C|B|B|B|A|BE|D|B|A|B
125 | PRESENCIAL |IB |A|C | A-D | A-B-C | F-I D|IC|K B/ B|C|B|B|B|A|D-E|E |B|A|B
126 | PRESENCIAL |B | A |E | A-C | A-E-F | D-I B|C|K B|/B|C|A|A|A|A|BD|E |B|A A
127 | PRESENCIAL |A|A|C | A A-F-G || B/D|G B/ B|C|A|A|C|A|BE|D|B|A|B
128 | PRESENCIAL |A|A|C | A A-B-F | E-I B|/D|D B|/B|C|B|B|B|A|BE|D|B|A|B
129 | PRESENCIAL |/A|A|D A A-F-H | F B|C]|F B|/B|C|B|B|B|A]IE D /B |A|B
130 | PRESENCIAL |B |A | B | E A-B-C | F C|D|C-E B|C|C|B|A|B|A|AE|/D|A|A|B
131 | PRESENCIAL |B |A|E |A-D|E-F-H | F A|C|D B|/B|C|A|B|B|A|E D B |A|B
132 | PRESENCIAL |A|A|C | AC | AD-F |E B|C|K B|/B|C|B|B|B|A|BD|E|B|A|B
133 | PRESENCIAL |A|A|D | E A-F-H | D-I B|C]|F B|/B|C|B|B|A|A|BE|E|B|A|B
134 | PRESENCIAL |B |A|B|A-B|AB-C |F B|D|D-E B|C|C|B|B|B|A|DE|E|B|A|B
135 | PRESENCIAL |B |A|C |B-D | A-F-H | F B|B|K B|/B|C|B|B|B|A|BF|E|A|A|B
136 | PRESENCIAL |A|A|D | A A-F-H |D-H-l |A|D | K B|C|C|B|B|B|A|BE|D|B|A|B
137 | PRESENCIAL |[B |A|E | A A-E-F || AlA|D B|C|C|B|A|A A|DEJE|A A A
138 | PRESENCIAL |A|A|D | A A-F-H | H-I B|C|K B|/B|C|B|B|B|A]E D B |A|B
139 | PRESENCIAL |[B |A|B | A E-F-H | F A|B | K B|/B|B|B|B|A|A|BEJ|E |B A A
140 | PRESENCIAL |A|A|D | A A-F-l |E-H-l |D|F | D-F A|C |D|B|B|B |B|BD|DJAJA A
141 | PRESENCIAL | B |A|A A A-B-C | | AlA K AlJA|/A|A|B|A|A|BE|E |B|A|B
142 | PRESENCIAL |[B |A|C | A A-B-F || A|C|F B|/A|C|A|B|B|AJE D B |A|B
143 | PRESENCIAL |[B |A|C | A A-B-G | F-I B|D| K B|/B|C|B|B|A|A|BE|E|B|A|B
144 | PRESENCIAL |A|A|B | A A-D-G | F-I A|B | K B|/A|/A|B|B|A A |BD|D|B A A
145 | PRESENCIAL |[B|A|C A A-B-C | F A|IC K B|/B|C|B|B|B|A|EF|D|B|A A
146 | PRESENCIAL |A|A | D | A-D| A-F-H | H-I B|C|K B|/B|C|B|B|B|A|BE|D|B A A
147 | PRESENCIAL |B |A | E | A-B | D-E-F | D-I A|B K B|/A|B|/B|/B|A A|BE|D|BJA A
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148 | PRESENCIAL |A|A|C A A-F-H |1 B|C|K B|/B|C|B|B|B|/A|BD|D|B|A|B
149 | PRESENCIAL |/A|A|B | A A-G-H|G-H-I |A|D|H B|/B|DIA|/A|A A |DEJE |B A A
150 | PRESENCIAL |A|A|C | AD|AFH |F B|C|K B|/B|C|B|B|B|/A|DE|D|B|A|B
151 | PRESENCIAL |IB | A|C | AC |A-B-F | FI B|C|F B|/B|B|B|/B|B|/A|DE|D|B|A|B
152 | PRESENCIAL |A|A|B | A-D | AB-F | I B/C|D B|/B|B|B|A|A A |DEJE |B A A
153 | PRESENCIAL |A|A|C A A-G I A[C|G B|/B|B|B|A|B A A DB |A|B
154 | PRESENCIAL [ B |A|C | A A-F-H | F-I B|C|K B|/B|B|B|B|B|A]IE DB |A|B
155 | PRESENCIAL |A|A|B | A A-B-F | D-I A[C|D B/ B|C|B|B|A|A|BE|D|B|A|B
156 | PRESENCIAL |[B |A|C | E A-E-F |A-H-l |[B|C |F B|/B|B|B|B|B|/A|DE|D|B A A
157 | PRESENCIAL |A|A|C | A A-F-G | F-I B|B|K B|/A|BJA|B|A A E DB A A
158 | PRESENCIAL [ B | A|D|AB |AE-F |[F-H-l |B|C|D-E B|/B|D|B|B|B|/A|DE|D|B A A
159 | PRESENCIAL |[B |A|E | A A-B-F | F B|D|G B|C|C|B|B|B|/A|BE|D|B A A
160 | PRESENCIAL |[B |A|B | A A-B-F | | B|C|K B|/A|/A|B|B|B|A|E DB A A
161 | PRESENCIAL |B |A | B | A-B | A-B-C | FI A|B | K B|A|B|B|B|B|A|E DB A A
162 | PRESENCIAL |[B |A|B | A A-B-F | | B |C|D-E B|B|B|B|B|B|A|E D B |A|B
163 | PRESENCIAL |B |A|B | A-C | AE-F | H-I C|C|K B |B|B|B|B|B|AE DB A A
164 | PRESENCIAL |[B|A|D | A D-F-H |E-H-l |B|D | K B|C|D|B|B|B|AJE E |B A A
165 | PRESENCIAL |B |A|E | A A-B-F | F-I B|C|D B|B|B|B|B|B|AJE D B |A|B
166 | PRESENCIAL |B |A | B | A-B | A-F-G | FI B|C|K B|/B|B|B|B|B|A|BD|E|B A A
167 | PRESENCIAL |[B |A|B | E A-E-F | F-I A|B|D B|/B|B|B|B|A|A|D DB A A
168 | PRESENCIAL |A|B |E | A A-F-G | H-I B|C|G B|/B|B|A|A|B |A]E DB A A
169 | PRESENCIAL |B |A|D|A-D|AEF |F A|C|D B|/B|B|A|B|A|AE E |B|A|B
170 | PRESENCIAL |B |A| B | A-D | A-B-C | H-I A|B | K B|/B|/A|B|B|A A AB|/D|B|A|B
171 | PRESENCIAL |[B|A|D | E A-F-H | F-I B|C|K B |B|B|B|B|B|AE DB A A
172 | PRESENCIAL |[B |A|D | A A-B-F |E-F-I |D|B|D B|B|B|B|B|B|A]E E A A A
173 | PRESENCIAL |A|A | E | A-C | A-D-G | FI C|C|K B|/B|C|B|B|B|A|BD|D|B|A|B
174 | PRESENCIAL |[B|A|C | A A-B-C | F-I B|B|K B|/B|B|A|B|B|A|DF|D|B A A
175 | PRESENCIAL [ B |A|C A A-B-F || B|C|D B|/B|B|B|B|B|AIE D /B |A|B
176 | PRESENCIAL |A|A| D | A-D | A-E-F | D-I C|D|C-F B|C|C|B|B|B|A]JE DB A A
177 | PRESENCIAL |A|A|C | AC | AG-H | FI C|B|K BI/AJAJA|A|B A E DB A A
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178 | PRESENCIAL A-B | D-F-H | I

179 | PRESENCIAL A A-B-F ||

180 | PRESENCIAL A A-B-C | F-I

181 | PRESENCIAL A A-B-F | D-F-I

182 | PRESENCIAL A-D | A-E-F | D-F-I

183 | PRESENCIAL A D-E-F |1

184 | PRESENCIAL A-B | A-B-F | F-I

185 | PRESENCIAL A-C | H-I-1J | E-H-I

186 | PRESENCIAL A-D | A-B-F | F-I

187 | PRESENCIAL A A-E-F | F-I

188 | PRESENCIAL A-B | A-E-F | E-G-I

189 | PRESENCIAL A A-F-1 | B-E-I

190 | PRESENCIAL A-D | A-F-G | F-I

191 | PRESENCIAL A-B | A-F-G | H-I

192 | PRESENCIAL A-F-G | |

193 | PRESENCIAL A A-B-F | F-I

194 | PRESENCIAL A-D | A-E-F | D-I

195 | PRESENCIAL A A-F-G | H-I

196 | PRESENCIAL A A-B-D | F-I

197 | PRESENCIAL A A-B-F | C-I

198 | PRESENCIAL A A-E-F | F-I

199 | PRESENCIAL A-D | A-F-G | F-H-I

200 | PRESENCIAL A-D | A-E-F | F-I

201 | PRESENCIAL A A-B-F ||

202 | PRESENCIAL A A-E-F | F-I

203 | PRESENCIAL A A-D-F | D-F

204 | PRESENCIAL A A-F-H | F-I

205 | PRESENCIAL A-C | A-D-F | F-I

206 | PRESENCIAL A A-FJ |1
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207 | PRESENCIAL A-C | A-F F-
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208 | PRESENCIAL |A|A | DA A-F-H | C-I D|C|K B|/A|B|B|/B|A|A|B DB A A
209 | PRESENCIAL |[B |A A A A-F F-1 B|C|K B|/B|B|B|B|B|A]IE E|B|AA
210 | PRESENCIAL |A|B |E | A A-E-F | A-H C|C]|F B|/B|B|B|/A|B|A|B DB A A
211 | PRESENCIAL |[B |A | D | AC | A-E-F | F-I C|C|K B|B|B|B|A|B|A]E D /B |A|B
212 | PRESENCIAL |[B |A | B | A-C | A-F-G | F-I B|B|K B|/A|/B|/A|B|B|A|B DB A A
213 | PRESENCIAL |A|A |E | A-B | A-D-F | H-I D|D|K B|/B|D|/B|B|B|B|BE|D|B|A|B
214 | PRESENCIAL |[B |A|D | A A-D-F | | B|B|K B|/A|B|A|B|B|A|E DB A A
215 | PRESENCIAL [ B |A|C|A A-B-F | F-I B|C|K B|B|B|B|B|B|A]IE D /B |A|B
216 | PRESENCIAL |[B |A|B | A-C | A-B-F |1 B|C|E BI/A|C|A|B|A|A|BD|D |B|A|A
217 | PRESENCIAL |[B |A | B | A-C | A-E-F | F-I B/C|D B|C|B|B|A|B|A]|E D A AA
218 | PRESENCIAL |[A|A|D|AB |AD-F |B-H-l |[D|D|F B|/B|E|B|B|B|/A|BD|D|B A A
219 | PRESENCIAL |[B|A| D | A-D | AC-F | FI B|B|K B|/B|B|B|B|A A |DE|D|B A A
220 | PRESENCIAL |B |B |C | A-B | A-B-F | H-I B|C|K B|/B|C|B|B|B|A|BE|D|B|A A
221 | PRESENCIAL [ B|A|C | A A-F F-1 B|D|G B|C|C|A|B|B|AJE DB |AJA
222 | PRESENCIAL |A|A|D|A A-F-G | H-I B |D|AF B|C|C|B|B|A|A|BD|D|B|A A
223 | PRESENCIAL |[B|A | B | A-C | A-D-F | F-I B|C|K B|/B|B|B|B|A|A|B DB A A
224 | PRESENCIAL |[B|A|C | A A D-I C|B|K B|A|B|B|B|A|AE E |B|A|B
225 | PRESENCIAL |[B |B |B | A A-B-C | | AlA K B|B|B|B|B|B|AJE DB A A
226 | PRESENCIAL |[B|A|C | A A-B-F | F-I B|B|K B|/B|B|B|B|B|A|AB|D|B | A A
227 | PRESENCIAL |A|A|C | AB | AB-C | FI B|C]|F B |/B|B|B|B|B|/A|BE|D|B|A|B
228 | PRESENCIAL |A|A|C | A A-F-G | | B|C|E B|/B|B|B|B|A|A|BE|D|B|A A
229 | PRESENCIAL |[B |B |A|A-C | A-B-G || AlA|K B|B|B|B|B|C|A]E E |B|A|B
230 | PRESENCIAL |[B|A|C |A-C|AFG |F-H-I |[D|D|C-H B|/B|B|B|B|B|B|BE|D|B|A|B
231 | PRESENCIAL |[B|A|B |E A-B-F | A-l AlA K B |/B|B|B|B|B|/A|BE|D|B|A|B
232 | PRESENCIAL |A|A|B | A A-B-F || A|B K B|A|B|B|A|A|AE DB A A
233 | PRESENCIAL |[B|A | B | A-B | A-E-F | F-I A|C|K B|A|B|A|B|B|A]|E E |B A A
234 | PRESENCIAL |[B | A | D | A-D | A-B-F || D|B|K B|/A|C|A|B|B|AE D B |A|B
235 | PRESENCIAL |A|A|C A A-H-1 |1 B|C|F B|/B|B|/B|/A|A A|BE|D|BJA A
236 | PRESENCIAL |A|A|C | A A I A|B K B|A|B|B|B|A|A]E D B |A|B
237 | PRESENCIAL |A|A | D|AB | AF E-I A|B K B|/A|B|B|B|A A|E E|B AA
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238 | PRESENCIAL |[B|A|B | A A-B-F |1
239 | PRESENCIAL |[B|A|C A A F-1
240 | PRESENCIAL |[B |A | E | A A-E-F | F-I
241 | PRESENCIAL [B|A|D|A A-F-H |1
242 | PRESENCIAL |[B |A | B | A-D | A-E-F | F-I
243 | PRESENCIAL |[B |A|B | A A-H F-1
244 | PRESENCIAL |A|A | C | AB | A-F-H | H-I
245 | PRESENCIAL |[B|A|D|A A-F-H | F-I
246 | PRESENCIAL |A|A|D|A A-F-H | A-l
247 | PRESENCIAL |A|A|B | A A-F-J | D-I
248 | PRESENCIAL |[B |A|D|A A-F-G ||
249 | PRESENCIAL |[B| A | B | A-C | A-B-C | FI
250 | PRESENCIAL |A|A | D |E A-F-G | H-I
251 | PRESENCIAL [ B|A|C | A A-B-H | |
252 | PRESENCIAL [ B|A|D|A A-F-H | F-I
253 | PRESENCIAL |[B|A | B | A-D | A-F-G | D-I
254 | PRESENCIAL |A|A |E | A A-B-F | |
255 | PRESENCIAL |[B|A|D|A A-F F-1
256 | PRESENCIAL |[B | A | B | A-D | A-B-C | H-I
257 | PRESENCIAL |[B|A| DA A-F-H | F-I
258 | PRESENCIAL |A|A | B | A A-G-H | D-I
259 | PRESENCIAL |[B|A | D | A-D | A-E-F | F-I
260 | PRESENCIAL |[B|A|C | A A-B-C | F-I
261 | PRESENCIAL |A|A|B A A-F-H | E-I
262 | PRESENCIAL |A| A | E | AD | A-E-F | F-I
263 | PRESENCIAL |[B | A|C | A-C | A-F-H | F-I
264 | PRESENCIAL |A|A|C | A A-F I
265 | PRESENCIAL |[B| A | B |A-C | AF-H | FI
266 | PRESENCIAL |A|A | E |A A-F-G | E-H-I
267 | PRESENCIAL |A|A | D|AC | AF F-
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268 | PRESENCIAL |B |A | C | AC | AF C-l
269 | PRESENCIAL |A|A|B A A-F F-1
270 | PRESENCIAL |A|A|C A A-F F-1
271 | PRESENCIAL |A|A|C A A-B-F | F-I
272 | PRESENCIAL |[A|A | C | AC | A-F-G | FI
273 | PRESENCIAL |A|A|C A A-F F-1
274 | PRESENCIAL |A|A A A A-F I
275 | PRESENCIAL |A|A|B|A A-E-F |1
276 | PRESENCIAL |A|A|C|A A-F I
277 | PRESENCIAL |A|A|C|A A-F F-
278 | PRESENCIAL |B |A | B | A-B | A-B-F | H-I
279 | PRESENCIAL |A|A| DA A-B-F | F-I
280 | PRESENCIAL |A|A|C | A A-F H-I
281 | PRESENCIAL |A|A|D|A A-F F-1
282 | PRESENCIAL |A|A | D |AD | AFI |I
283 | PRESENCIAL |A|A|C|AB | AFH |I
284 | PRESENCIAL |[B|A|D|A A-F I
285 | PRESENCIAL | B |A | B | A-D | A-B-F | F-I
286 | PRESENCIAL |[B|A | E | A A-E-F | F-I
287 | PRESENCIAL |[B|A | B | A-B | A-E-F | H-I
288 | PRESENCIAL |[B|A|D|A A-F F-1
289 | PRESENCIAL |[B|A|B | A A-B-C | H-I
290 | PRESENCIAL |[B|A| DA A-F I
291 | PRESENCIAL |A|AE A A-F-G | E-H-I
292 | PRESENCIAL |[B|A| DA A-F I
293 | PRESENCIAL |[B|A|D|A A-F-H | F-I
294 | PRESENCIAL |[B|A|B | A A-F I
295 | PRESENCIAL |[B |A| D |AD | AF G-I
296 | PRESENCIAL |[B|A|D|A A-D-F | F-I
297 | PRESENCIAL |[B| A | C | A-D | AF-G | D-l
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298 | PRESENCIAL |[B|A|B | A A-F-H |1 B|B|K B|/B|C|B|B|A|A|E DB A A
299 | PRESENCIAL |[B|A|D|AB |A-F-G |F-H-l |A|D|D-G B|/B|C|B|/B|A|A|BD|D|B|A|B
300 | PRESENCIAL |AJA|B A A-E-F |1 A|B|CD B|/A|B|B|/B|A A |DE|D|B|A|B
301 | PRESENCIAL |[B | A|B A A-F D-I A|/A|D B/ B|C|B|B|A|A]|E D /B |A|B
302 | PRESENCIAL |[B |A|C | A A-E-F | F-I B|C|B-D B|/B|C|B|B|A|A|BE|D|B|A|B
303 | PRESENCIAL |[B |A A A A-B-F |A-H-I |[AJA|K B|/A|B|B|B|A|AE DB |A|B
304 | PRESENCIAL |B |A|E | A-D | A-F F-1 B|B|D B|/A|C|B|B|A|A]|E DB A A
305 | PRESENCIAL |[B |A|D|AD|A-FH |1 B|B|K B|/A|C|B|B|A|A|DE|D|B|A|B
306 | PRESENCIAL |[B |A|D | A A-F I B|C|F B|/B|C|B|B|A|A|B DB |A|B
307 | PRESENCIAL |A|A|C A A-F F- B|/B|D B|/A|/B|/A|B|B|/A|BE|D|B A A
308 | PRESENCIAL |A|A|D|AB |A-FJ | DAl A|B|D B|/B|C|B|B|A|A]|E DB |A|B
309 | PRESENCIAL |[B|A|D|A A-F-H | F-I B|B|D B|/B|C|B|B|A|A|E D /B |A|B
310 | PRESENCIAL |[B|A|D| A A-F F-1 B|B|F B|/B|C|A|B|B|AE D B |A|B
311 | PRESENCIAL |[B|A|D| A A-E-F | F-I B|B|K B|/B|C|B|B|A|A|B E |B|A|B
312 | PRESENCIAL |[B|A|D| A A-F F-1 B|B|D B|/B|C|B|B|A|A|DE|D|B|A|B
313 | PRESENCIAL |AJA B | A F-G-H | F-I B|B|D B|/A|/A|JA|B|B|A|E D /B |A|B
314 | PRESENCIAL |[B|A|D| A A-F-H | F-I B|B|K B|/A|C|B|B|A|A|BF|D|B|A|B
315 | PRESENCIAL |[B|A|B | A A-F F-1 B|B|D B|B|B|B|B|A|AIE E |B|A|B
316 | PRESENCIAL |[B|A|C | A A-F D-F B|B|K B|/B|C|B|B|A|AIE D B |A|B
317 | PRESENCIAL |AJAE |A A-F-G | H-I B|C]|F B |/B|D/B|B|A|A|BD|D|B|A|B
318 | PRESENCIAL |[B|A|C | A A-B-F | | B|B|K B|/B|C|B|B|A|AIE DB A A
319 | PRESENCIAL |[B|A|B | A A-F-H | F-I B|C|D B|/B|C|B|B|A|AE D B |A|B
320 | PRESENCIAL |[B|A|D|A A-F-G | | B|B|K B|/A|C|B|B|A| A |DE|E|B|A|B
321 | PRESENCIAL |[B|A|D|A A-F I B|B|D B|/B|C|B|B|A|A|E D /B |A|B
322 | PRESENCIAL |AJA E |A A-B-F | A-H-l |D|B |D B|/A|C|B|B|A|A|BE|E |B|A|B
323 | PRESENCIAL |[B|A|D| A A-F F-1 C|B|D B|/B|C|B|B|B|A|BE|D|B|A|B
324 | PRESENCIAL |B |B |A|A-D | A-B-C | I A|B | K B|/A/A|B|/A|A|A|BE|D|B|A|B
325 | PRESENCIAL |[B| A|C | AC | A-F I B|B|F B|/B|C|B|B|A|AIE D /B |A|B
326 | PRESENCIAL |A|A|B | A A-F-J | F-I B|B|D B|/B|C|B|B|A|A|BE|D|B|A|B
327 | PRESENCIAL | B A|D|A A-E-F | F-I B|B|D B|/B|C|B|B|B|B|BE|D|A|A|B
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328 | PRESENCIAL |[B | A|D|A A-F I B|B|K B|/B|C|B|B|A|A|E D /B |A|B
329 | PRESENCIAL |AJA A A A-F H-I AlA K B|/A|/B|B|/B|A|A|B D /B |A|B
330 | PRESENCIAL |B| A|B | A-D | A-F F-1 B|B|K B|/B|C|B|/B|A|A|BE|D|B|A|B
331 | PRESENCIAL |[B|A|C A A-F D-I B|B|D B|/B|B|B|B|A|AE D /B |A|B
332 | PRESENCIAL |A|A|B | A A-B-F |1 A|B K B|/A|B|B|/B|A|A|AE|E |B|A|B
333 | PRESENCIAL |B |A|B | A-C | A-E-F |1 C|C|K B|/B|C|B|B|A|A|D-E|E |B|A|B
334 | PRESENCIAL |[B|A|D | A A-D-F | F-I B|B|D B|/B|C|B|B|A|A]|E DB |A|B
335 | PRESENCIAL |[B|A|B|A-D|AB-F |B-CH|A | E | AH B|/B|E|B|B|A|AE D /B |A|B
336 | PRESENCIAL |B |A|E | A-D | A-E-F |1 DIA|D B|/B|C|B|B|A|A|B DB |A|B
337 | PRESENCIAL |A|A|D | A A-F B-I B|/B|D B|/A|B|B|/B|AA|BE|D|BJA A
338 | PRESENCIAL |A|A|C A A-F-G | E-l D/C|D B|/B|E|B|B|A|A|BEJE |B A A
339 | PRESENCIAL |[B | AJE |A A-F-H |1 B|B|K B|/B|C|B|B|A|A|B D /B |A|B
340 | PRESENCIAL |[B|A|D| A A-F I B|B|D B|/B|C|B|B|A|A|BE|E|B|A|B
341 | PRESENCIAL |B | A | B | A-D | A-E-F | FI A|B|D B|B|B|B|B|A|AIE DB A A
342 | PRESENCIAL |B| A |B | A-C | A-F D-I B|C|D B|B|D|B|B|A|AE E |B|A|B
343 | PRESENCIAL |[B|A|D|A A-C-F || B|B|K B|/B|C|B|B|A|A|E D /B |A|B
344 | PRESENCIAL |A|A|D|AB |A-F-G |A-H-l |B|D|C-F B|/C|C|B|B|A|A|BD|D|B|A|B
345 | PRESENCIAL |[B|A|D| A A-F I B|B|K B|/B|C|B|B|A|AIE D B |A|B
346 | PRESENCIAL |A|B |E | A A-F I A|lA|D B|/B|C|B|B|A|A|DE|D|B|A|B
347 | PRESENCIAL |[B| A|D|A-C|A-F D A|lB K B|/B|C|B|B|A|A|E DB |A|B
348 | PRESENCIAL |[B|A|C | A A-F I A|lB|D B|/B|C|B|B|A|A|BE|D|B|A|B
349 | PRESENCIAL |B | A|B|A-C | AB-F | I B|B|D B|/B|C|B|B|A A |DE|D|B|A A
350 | PRESENCIAL |A|A|C | AC | A-F F-1 B|B|K B|/B|C|A|B|B|A|EFF|D|B|A|B
351 | PRESENCIAL |AJA|C|E A-D-F | H-I A|C|D B|/A|DB|B|A| A |BE|D|BJA A
352 | PRESENCIAL |[B|A|D|A A F-1 C|B|K B|A|C|B|B|A|AE E |B|A|B
353 | PRESENCIAL |A|A|D A A-F G-I B|B|K B|/B|C|B|B|A|A|DE|D|B|A|B
354 | PRESENCIAL |A|A |E | A-D | AB-F | I A|C|B-D B|C|C|B|A|A|A|E D B |A|B
355 | PRESENCIAL |AJ|A DA A-F-H |E-H-I |A|E | AF B|/C|C B|/B|A|A|BD|D|B|A|B
356 | PRESENCIAL |[B| A|D|A A-B-F || B|B|D B|/B|C|B|B|A|A]E D B |A|B
357 | PRESENCIAL |AJA DA A-E-F |1 A|B K B|/A|C|B|/A|A|A|B D B |A|B
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Anexo N° 6 — Fotos de la encuesta

Fotos del encuestador «1”
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Fotos del encuestador “2”
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Jenvenyy
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: UNIVERSIDAD SAN PEDRO
{| VICERECTORADO ACADEMICO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ECONOMIA Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: CUESTIONARIO, usado
para medir: “El comportamiento del consumidor”, que hace parte de la investigacion titulada:
“Comportamiento del consumidor chimbotano, frente a la reanudacion de actividades en el

centro comercial Mega Plaza, durante la pandemia COVID-19, 2020-2022".

La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los

resultados obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracién

de las Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ:
FORMACION ACADEMICA:

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL:
TIEMPO CARGO ACTUAL
INSTITUCION:

Objetivo de la investigacion: Analizar el comportamiento del consumidor chimbotano, desde la reanudacion

de actividades en el centro comercial Mega Plaza, durante periodo de la pandemia COVID-19, 2020-2022.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segn corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio | -Los items no son suficientes para medir la dimension.
Los items que pertenecen a | 2. Bajo nivel -Los items miden algun aspecto de la dimension, pero no
una misma dimension bastan | 3. Moderado nivel corresponden con la dimension total.
para obtener la medicion de | 4. Alto nivel. -Se deben incrementar algunos items para poder evaluar
ésta. la dimension completamente.
-Los items son suficientes.
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio | -El item no es claro
El item se comprende | 2. Bajo nivel -El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir su | 3. Moderado nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de
sintactica y semantica son | 4. Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacién de las
adecuadas. mismas.
-Se requiere una modificacibn muy especifica de
algunos de los términos del item.
-El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con el criterio | -El item no tiene relacion légica con la dimension.
El item tiene relacién légica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacién tangencial con la dimension.
con la dimensién o indicador | 3. Moderado nivel -El item tiene una relacién moderada con la dimensién
que esta midiendo. 4. Alto nivel que esta midiendo.
-El item se encuentra completamente relacionado con la
dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio | -El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
El item es esencial o | 2. Bajo nivel medicién de la dimension.
importante; es decir, debe ser | 3. Moderado nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
incluido. 4. Alto nivel estar incluyendo lo que mide éste.
-El item es relativamente importante.
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TITULO DE LA TESIS: “Comportamiento del consumidor chimbotano, frente a la reanudacion de actividades en el centro comercial Mega

MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

Plaza, durante la pandemia COVID-19, 2020-2022”.

OBSERVACIONES

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD . o ) -
(Si debe modificarse un item por favor indique)
Género
Actualmente: ;Vive en la ciudad de
Chimbote?
Edad
Motivos de g:ggla :Ir ai:.entro comercial Mega
compra » para.

¢Qué compra realizaba usualmente

en Mega Plaza?

Ademas de Mega Plaza ;Dénde
realizaba sus compras durante la

pandemia?

Capacidad de
compra

¢Cuantas veces al mes iba a los

lugares de la pregunta anterior?

¢Cudl es su ingreso promedio

mensual?

¢Cuenta con alguna de las siguientes
tarjetas de crédito?

Actualmente: ¢Posee algun tipo de
deuda en el pago de su tarjeta?

¢Cuanto gastaba en promedio al mes,
comprando en Mega Plaza?

¢Cuanto gastaba comprando
mensualmente en otros lugares?
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Frecuencia de
compra

Durante la pandemia, ¢Dejé de
realizar sus compras en Mega Plaza
por temor al contagio?

Durante la pandemia, ¢Adquirié algun
producto en Mega Plaza después de
informarse por algin medio de
comunicacion?

ANTES DE LA PANDEMIA
;Cuantas veces al mes realizaba sus
compras en Mega Plaza?

DURANTE LA PANDEMIA
(Cuantas veces al mes realizaba sus
compras en Mega Plaza?

Productos y
servicios

¢Por qué motivo prefirié realizar sus
compras en Mega Plaza durante la
pandemia COVID-19?

(Como clasificaria las medidas de
salubridad (limpieza) que hubo en
Mega Plaza durante la pandemia
COVID-19?

Durante la pandemia, en Mega Plaza:
¢hubo escasez en algunos productos
bésicos?

¢Usted recomendaria comprar en un
centro comercial como Mega Plaza,
durante una pandemia?

Durante la pandemia: ¢Contrajo el
virus COVID-19?

Calificar de 1 a 4 puntos.
ASPECTOS GENERALES




ASPECTOS Sl NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion.
Los items estan distribuidos en forma ldgica y secuencial.
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su
respuesta, sugiera los items a afiadir.
Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada.
VALIDEZ
APLICABLE SI NO

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES SI NO

Validado por: Fecha:
Firma: Teléfono: Email:
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: UNIVERSIDAD SAN PEDRO
{| VICERECTORADO ACADEMICO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ECONOMIA Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: CUESTIONARIO, usado
para medir: “El comportamiento del consumidor”, que hace parte de la investigacion titulada:
“Comportamiento del consumidor chimbotano, frente a la reanudacion de actividades en el

centro comercial Mega Plaza, durante la pandemia COVID-19, 2020-2022.

La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los

resultados obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracién

de las Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ:
FORMACION ACADEMICA:

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL:
TIEMPO CARGO ACTUAL
INSTITUCION:

Objetivo de la investigacion: Analizar el comportamiento del consumidor chimbotano, desde la reanudacion

de actividades en el centro comercial Mega Plaza, durante periodo de la pandemia COVID-19, 2020-2022.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio | -Los items no son suficientes para medir la dimension.
Los items que pertenecen a | 2. Bajo nivel -Los items miden algun aspecto de la dimension, pero no
una misma dimension bastan | 3. Moderado nivel corresponden con la dimension total.
para obtener la medicion de | 4. Alto nivel. -Se deben incrementar algunos items para poder evaluar
ésta. la dimension completamente.
-Los items son suficientes.
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio | -El item no es claro
El item se comprende | 2. Bajo nivel -El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir su | 3. Moderado nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de
sintactica y semantica son | 4. Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacién de las
adecuadas. mismas.
-Se requiere una modificacibn muy especifica de
algunos de los términos del item.
-El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con el criterio | -El item no tiene relacion légica con la dimension.
El item tiene relacién légica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacién tangencial con la dimensién.
con la dimensién o indicador | 3. Moderado nivel -El item tiene una relacién moderada con la dimensién
que esta midiendo. 4. Alto nivel que esta midiendo.
-El item se encuentra completamente relacionado con la
dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio | -El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
El item es esencial o | 2. Bajo nivel medicién de la dimension.
importante; es decir, debe ser | 3. Moderado nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
incluido. 4. Alto nivel estar incluyendo lo que mide éste.
-El item es relativamente importante.
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TITULO DE LA TESIS: “Comportamiento del consumidor chimbotano, frente a la reanudacion de actividades en el centro comercial Mega

MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

Plaza, durante la pandemia COVID-19, 2020-2022”.

OBSERVACIONES

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD . o ) -
(Si debe modificarse un item por favor indique)
Género
Actualmente: ;Vive en la ciudad de
Chimbote?
Edad
Motivos de g:ggla :Ir ai:.entro comercial Mega
compra » para.

¢Qué compra realizaba usualmente

en Mega Plaza?

Ademas de Mega Plaza ;Dénde
realizaba sus compras durante la

pandemia?

Capacidad de
compra

¢Cuantas veces al mes iba a los

lugares de la pregunta anterior?

¢Cudl es su ingreso promedio

mensual?

¢Cuenta con alguna de las siguientes
tarjetas de crédito?

Actualmente: ¢Posee algun tipo de
deuda en el pago de su tarjeta?

¢Cuanto gastaba en promedio al mes,
comprando en Mega Plaza?

¢Cuanto gastaba comprando
mensualmente en otros lugares?

84




Frecuencia de
compra

Durante la pandemia, ¢Dejé de
realizar sus compras en Mega Plaza
por temor al contagio?

Durante la pandemia, ¢Adquirié algun
producto en Mega Plaza después de
informarse por algin medio de
comunicacion?

ANTES DE LA PANDEMIA
;Cuantas veces al mes realizaba sus
compras en Mega Plaza?

DURANTE LA PANDEMIA
(Cuantas veces al mes realizaba sus
compras en Mega Plaza?

Productos y
servicios

¢Por qué motivo prefirié realizar sus
compras en Mega Plaza durante la
pandemia COVID-19?

(Como clasificaria las medidas de
salubridad (limpieza) que hubo en
Mega Plaza durante la pandemia
COVID-19?

Durante la pandemia, en Mega Plaza:
¢hubo escasez en algunos productos
bésicos?

¢Usted recomendaria comprar en un
centro comercial como Mega Plaza,
durante una pandemia?

Durante la pandemia: ¢Contrajo el
virus COVID-19?

Calificar de 1 a 4 puntos.
ASPECTOS GENERALES




ASPECTOS Sl NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion.
Los items estan distribuidos en forma ldgica y secuencial.
El nimero de items es suficiente para recoger la informacién. En caso de ser negativa su
respuesta, sugiera los items a afiadir.
Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada.
VALIDEZ
APLICABLE SI NO

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES SI NO

Validado por: Fecha:
Firma: Teléfono: Email:
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: UNIVERSIDAD SAN PEDRO
{| VICERECTORADO ACADEMICO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ECONOMIA Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: CUESTIONARIO, usado
para medir: “El comportamiento del consumidor”, que hace parte de la investigacion titulada:
“Comportamiento del consumidor chimbotano, frente a la reanudacién de actividades en el

centro comercial Mega Plaza, durante la pandemia COVID-19, 2020-2022".

La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los

resultados obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracion

de las Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ:
FORMACION ACADEMICA:

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL:
TIEMPO CARGO ACTUAL
INSTITUCION:

Objetivo de la investigacion: Analizar el comportamiento del consumidor chimbotano, desde la reanudacion

de actividades en el centro comercial Mega Plaza, durante periodo de la pandemia COVID-19, 2020-2022.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segn corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio | -Los items no son suficientes para medir la dimension.
Los items que pertenecen a | 2. Bajo nivel -Los items miden algun aspecto de la dimension, pero no
una misma dimension bastan | 3. Moderado nivel corresponden con la dimension total.
para obtener la medicion de | 4. Alto nivel. -Se deben incrementar algunos items para poder evaluar
ésta. la dimension completamente.
-Los items son suficientes.
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio | -El item no es claro
El item se comprende | 2. Bajo nivel -El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir su | 3. Moderado nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de
sintactica y semantica son | 4. Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacién de las
adecuadas. mismas.
-Se requiere una modificacibn muy especifica de
algunos de los términos del item.
-El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con el criterio | -El item no tiene relacion légica con la dimension.
El item tiene relacién légica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacién tangencial con la dimension.
con la dimensién o indicador | 3. Moderado nivel -El item tiene una relacién moderada con la dimensién
que esta midiendo. 4. Alto nivel que esta midiendo.
-El item se encuentra completamente relacionado con la
dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio | -El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
El item es esencial o | 2. Bajo nivel medicién de la dimension.
importante; es decir, debe ser | 3. Moderado nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
incluido. 4. Alto nivel estar incluyendo lo que mide éste.
-El item es relativamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: “Comportamiento del consumidor chimbotano, frente a la reanudacion de actividades en el centro comercial Mega
Plaza, durante la pandemia COVID-19, 2020-2022”.

OBSERVACIONES

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD . o ) -
(Si debe modificarse un item por favor indique)
Género
Actualmente: ¢;Vive en la ciudad de
Chimbote?
Edad
Motivos de ,:\I(;ligla :Ir ai:.entro comercial Mega
compra » para.

¢Qué compra realizaba usualmente

en Mega Plaza?

Ademas de Mega Plaza ;Dénde
realizaba sus compras durante la

pandemia?

Capacidad de
compra

¢Cuantas veces al mes iba a los

lugares de la pregunta anterior?

¢Cudl es su ingreso promedio

mensual?

¢Cuenta con alguna de las siguientes
tarjetas de crédito?

Actualmente: ¢Posee algun tipo de
deuda en el pago de su tarjeta?

¢Cuanto gastaba en promedio al mes,
comprando en Mega Plaza?

¢Cuanto gastaba comprando
mensualmente en otros lugares?
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Frecuencia de
compra

Durante la pandemia, ¢Dejé de
realizar sus compras en Mega Plaza
por temor al contagio?

Durante la pandemia, ¢Adquirio algun
producto en Mega Plaza después de
informarse por algin medio de
comunicacion?

ANTES DE LA PANDEMIA
;Cuantas veces al mes realizaba sus
compras en Mega Plaza?

DURANTE LA PANDEMIA
(Cuantas veces al mes realizaba sus
compras en Mega Plaza?

Productos y
servicios

¢Por qué motivo prefirié realizar sus
compras en Mega Plaza durante la
pandemia COVID-19?

(Como clasificaria las medidas de
salubridad (limpieza) que hubo en
Mega Plaza durante la pandemia
COVID-19?

Durante la pandemia, en Mega Plaza:
¢hubo escasez en algunos productos
bésicos?

¢Usted recomendaria comprar en un
centro comercial como Mega Plaza,
durante una pandemia?

Durante la pandemia: ¢Contrajo el
virus COVID-19?

Calificar de 1 a 4 puntos.
ASPECTOS GENERALES




ASPECTOS

Sl

NO

OBSERVACIONES

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario

Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion.

Los items estan distribuidos en forma légica y secuencial.

El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su

respuesta, sugiera los items a afiadir.

Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada.

VALIDEZ

APLICABLE

Sl

NO

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Sl

NO

Validado por:

Fecha:

Firma:

Teléfono:

Email:
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