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Resumen

El principal fin de esta tesis es describir los constructos sociales, culturales, psicologicos e
individuales del comportamiento del consumidor tras el aislamiento por la pandemia entre la
generacion Y de la ciudad de Chiclayo en el afio 2023. Para lograrlo, se realizd una encuesta
cuantitativa de caracter descriptivo, centrandose en jovenes entre 25 y 40 afios residentes en la
ciudad. Los resultados indican que, en términos de factores individuales, esta generacion se
consolida como la preferida para el entretenimiento digital, lo que ha llevado a un aumento la
usanza de servicios de streaming, video y audio. En el sector social, existe una dependencia
cada vez mayor de la tecnologia para mantener el contacto con sus circulos sociales y un gran
interés en la responsabilidad social corporativa y la conciencia ambiental. En cuanto a los
factores psicologicos, los Millennials estan priorizando el autocuidado, centrandose en la
actividad fisica y salud mental, para afrontar el estrés y la ansiedad postpandemia. Finalmente, en
términos de factores culturales, destaca la conciencia ambiental ligada a sus valores culturales,
promoviendo la ética empresarial y la sostenibilidad, ademas de elegir opciones de alimentos
saludables y locales, influyendo en sus decisiones de compra. Estos resultados resaltan la
incidencia de estos factores en la conducta de consumo de la generacion Y después de la

cuarentena.
Palabras clave: Comportamiento del consumidor, covid-19

Clasificacion JEL: D11



Abstract

The main purpose of this thesis is to describe the social, cultural, psychological and
individual constructs of consumer behavior after isolation due to the pandemic among
generation Y in the city of Chiclayo in the year 2023. To achieve this, a quantitative survey of
descriptive nature, focusing on young people between 25 and 40 years old residing in the city.
The results indicate that, in terms of individual factors, in this generation it is the preferred
brand for digital entertainment, which has led to an increase in the use of streaming, video and
audio services. In the social sector, there is an increasing reliance on technology to stay in touch
with their social circles and a strong interest in corporate social responsibility and environmental
awareness. Regarding psychological factors, Millennials are prioritizing self- care, focusing on
physical activity and mental health, to cope with post-pandemic stress and anxiety. Finally, in
terms of cultural factors, environmental awareness linked to their cultural values stands out,
promoting business ethics and sustainability, in addition to choosing healthy and local food
options, influencing their purchasing decisions. These results highlight the impact of these

factors on the consumption behavior of Generation Y after the quarantine.
Keywords: Consumer behavior, covid 19

Classification: JEL: D11



Introduccion

El hecho de que las externalidades positivas o negativas tengan una huella en la conducta
del usuario es frecuentemente un factor. La externalidad negativa contempordnea mas
importante es la pandemia de la Covid-19, para controlarla, los gobiernos han tomado diversas
medidas que afectan directa e indirectamente a los consumidores (Leko & Papa, 2021). La
aparicion de este virus a finales del 2019 nos oblig6 a permanecer en aislamiento y esto generd
un cambio en nuestra condicion de vida y practicas de consumo. Como resultado, aquellos que
no tenian planes de comenzar a realizar compras o pagos online dentro de los dos afios siguientes
se han visto en la necesidad de hacerlo ineludiblemente debido a los contextos causados por la
situacion presentada (Lechuga & Herndndez, 2020).

En esa linea, varios estudios como los de Hall et al., (2021); Kirk & Rafiki, (2020);
Donthu & Gustafsson, (2020) y Laato et al., (2020) ya han confirmado las variaciones
relacionadas con la conducta del comprador provocada por la Covid-19; la totalidad de estos
cambios se manifiestan en una crecida dinamica de las compras online frente a las fisicas. El
confinamiento, como una de las nuevas medidas gubernamentales, ha cambiado el consumo
diario de bienes, servicios y actividades que normalmente realizan los ciudadanos. Por
consiguiente, conocer las consecuencias e implicaciones del aislamiento es importante porque
hemos tenido que enfrentar cambios culturales, sociales, tecnoldgicos y psicoldgicos que
pueden incidir en comportamientos y rutinas de consumo (Ortega-Vivanco, 2020). Es asi que,
diversos estudios del comportamiento del consumidor en paises latinoamericanos han basado
su investigacion indagando los constructos sociales, culturales, psicologicos, personales
(Pefialosa, et al., 2021). Los cuales dan una vision de como al estudiar estos factores se refleja
una reconfiguracion profunda en la manera que las personas devengan y se relacionan con los
bienes, no solo siendo relevantes desde una perspectiva académica, sino que también tiene
implicaciones practicas (Ortega-Vivanco, 2020; Larios-Goémez, 2021).

Considerando que las compaiiias publicas, privadas y los clientes son los mas afectados
por las complicaciones de salud causada por toxina Covid-19, reflejado en caidas y reforma en
las ventas; esto se ha transformado en un gran reto para los gobiernos y el sector productivo
para salir del estancamiento econdémico (Ortega-Vivanco, 2020). La marca de la pandemia
conllevaré reformas en el comportamiento de los individuos e indican que la adquisicion online
gozara de una practica posterior y durante a este inconveniente de salud (Zwanka & Buft, 2020).
Esto es evidente en el norte del Peru (Chimbote, Trujillo, Piura) Con un crecimiento del 51,77%,
las compras online (61,35%) han superado en cuota de mercado a las compras en offline;

anteriormente, las compras en tiendas fisicas (90,42%) estaban a la cabeza (Palomino



et al., 2020). De esta manera, la crisis de salud publica concebida por la pandemia en Peru ha
resaltado las deficiencias en la operacion tanto de las compaiiias como del gobierno, debido a
su capacidad limitada para reaccionar. Ademas, uno de los impactos mas significativos de esta
pandemia en el contexto peruano, revela un acrecentamiento en las tasas de pobreza, una
disminucion en el surgimiento de emprendimientos y una merma en los procesos de
formalizacion (Huaman, 2021).

Ya que los requisitos de distancia social, se tradujeron en nuevas conductas, patrones y
practicas de consumo, lo que obligo a varios negocios a cerrar sus puertas al no poder adaptarse
a los nuevos requerimientos (Lechuga & Hernandez 2020). Ya que, hasta el momento, los
estudios que analizan esta consecuencia del confinamiento en los consumidores son todavia
escasos (Au-Yong-Oliveira et al., 2020). Por lo tanto, se requiere de investigacion constante
para tener mayor dinamismo y afrontar nuevos retos de acuerdo con Limas (2020). Ya que las
empresas deben comprender el comportamiento de consumo para adaptar y evolucionar sus
modelos comerciales para asegurar la persistencia y mejorar la nueva realidad (Ceroén et al.,
2022).

Por ende, se subraya la imperiosa necesidad de profundizar en la comprension del
comportamiento de los compradores en la region norte del Peru, destacando la marcada escasez
de literatura especializada en este ambito. La realizacion de nuevas investigaciones no solo
constituird un aporte esencial, sino que también llena un vacio critico en el conocimiento
existente, revelando factores ain inexplorados y cruciales para el entendimiento de las
dindmicas comerciales en esta region (Palomino et al., 2020). Es crucial sefialar que la ausencia
de informacion actualizada sobre el comportamiento post covid19 en este contexto especifico
ha dejado a muchas empresas en una posicion vulnerable, enfrentandose a desafios financieros
debido a las cambiantes expectativas de los consumidores. Los futuros estudios de esta variable
no solo enriquecen investigaciones posteriores, sino que también ofrecen una valiosa
perspectiva para individuos y empresas interesadas en adaptarse de manera efectiva a las
complejidades del mercado en el norte del Pert. En esa misma linea, en la ciudad de Chiclayo,
tras un sondeo realizado al piiblico objetivo, se desvela una situacion apremiante, arrojando una
verdad ineludible; una parte sustancial de los consumidores ha abrazado con fervor el consumo
online y las compras a residencia, creando una disrupcion en el tejido comercial tradicional ya
que no todas las empresas tienen implementado canales de servicio online y de delivery por
consiguiente los usuarios limitan sus compras en estos establecimientos; también destaca la
progresiva preocupacion de los usuarios por la seguridad y la higiene en las tiendas fisicas, lo

que exige inversiones considerables en protocolos de seguridad y limpieza. De tal manera se
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plantea la siguiente incognita ;Cudl es la descripcion de los factores del comportamiento del
consumidor post confinamiento por covid-19 en la generacion Y en la ciudad de Chiclayo, en
el afio 2023?

El estudio esta haciendo una contribucion significativa no solo a las empresas
establecidas y de nueva creacion, sino también a los ciudadanos que desean estudiar e investigar
los cambios en las preferencias ocasionados por la pandemia (Palomino et al., 2020). Esto con
el propdsito de ayudarlas a definir su estrategia de marketing con mayor precision y obtener
una imagen clara de su situacion actual y cambiar la tactica para lograr ventas, satisfaccion y
objetivos de rentabilidad. De esta manera contribuir al presente estudio de la variable que aun
es escaso en nuestra ciudad de Chiclayo. Esta tesis se justifica desde el proposito de describir
los factores del comportamiento de consumidor ya que busca dar a conocer como los usuarios
conectan con cada uno de estos factores y de esta manera brindar informacion detallada de sus
preferencias y necesidades; de tal modo que las personas que leen dicho documento tengan la
sapiencia de cudl es el accionar de los compradores de la generacion Y en la ciudad de Chiclayo
post pandemia. Estos descubrimientos ofrecen la oportunidad de considerar a este conjunto de
individuos como un segmento atractivo desde una perspectiva de marketing, lo que abre la puerta
para explorar la posibilidad de promoverlos como posibles pioneros en el mercado. De manera
similar, a través de este grupo, se puede establecer conexiones con generaciones como la
generacion "Z", ya que comparten su naturaleza tecnolégica dado que estd mas cerca en el
tiempo en comparacion con los boomers (Sheth, 2020).

Para alcanzar el fin de la actual pesquisa se constituyd como proposito general: describir
los constructos sociales, culturales, psicologicos y personales de la conducta del consumidor
post-confinamiento por covid-19 en los individuos de la generacion Y en la ciudad de Chiclayo
en el ano 2023 y como objetivos especificos: describir el factor personal del comportamiento
del consumidor, describir el factor social del comportamiento del consumidor, describir el factor
psicoldgico del comportamiento del consumidor, describir el factor cultural del comportamiento

del consumidor.

Revision de la literatura

La existencia de premisas relacionadas con el tema de investigacion juega un papel
fundamental para brindar una base solida y un sustento para abordar el problema actual y
presentar la informacion posterior. Los antecedentes son de suma importancia para establecer
las bases necesarias para comprender y profundizar en el tema, permitiendo asi un analisis mas

integral
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Pérez et al. (2023) en su estudio, el proposito es identificar factores que interfieren con el
comportamiento receptivo de los estudiantes. Ademas, se emple6 un enfoque de investigacion
cuantitativa con un alcance descriptivo. Los hallazgos obtenidos en la investigacion revelaron
que los estudiantes de universidad muestran una mayor preferencia por las aplicaciones de
entrega, acrecentaron el uso de plataformas online y tienen una inclinacion hacia productos
saludables. Por otro lado, Ortega-Vivanco et al. (2023), el fin fundamental de su articulo fue
analizar minuciosamente el impacto de las medidas de emergencia sanitaria adoptadas como
respuesta al virus en el patrén de consumo de la Generacion Z. Para llevar a cabo este analisis
exhaustivo, se evaluaron diversos aspectos que abarcan desde los constructos personales y
sociales hasta los psicologicos y culturales. Los resultados muestran que dicha generacioén no
realizo mayores cambios en su estilo de vida ya que usan con mayor frecuencia la tecnologia
en su vida cotidiana y orientan sus compras a productos saludables preocupados por el bienestar
fisico. En ese contexto, pero en otra generacion Fischer et al. (2021), la generacion de los baby
boomers. El fin de esta indagacion fue analizar las transformaciones en las rutinas de consumo
de esta generacion a raiz de las medidas de cuarentena derivadas del COVID-19. Esto se logra
a través de la inquisicion de los constructos psicologicos, sociales, individuales y culturales,
enmarcados en un estudio cuantitativo, cuyas derivaciones exponen que han transformado sus
patrones, incluyendo como comunicarse con familiares y amigos, como aprender nuevas
tecnologias en linea, adquirir alimentos de calidad y mas saludables, ya que dicha generacion
tiene que adecuarse al uso de las compras en red. Del mismo modo Penalosa et al. (2021)
en su estudio sobre el consumo de los Millennials, se concentra en el comportamiento de la
generacion "Y" y su analisis; con un enfoque cuantitativo y descriptivo. Los resultados obtenidos
al investigar factores personales, sociales, psicologicos, culturales, revelan que los Millennials
manifiestan una notable preocupacion por la sostenibilidad y su salud fisica y mental, mostrando
un crecimiento hacia el uso de la tecnologia para el ocio y reconectar, considerandola una
herramienta esencial en su estilo de vida actual. Asi mismo Leko y Papa (2021) Estudian
aquellos cambios de conducta de adquisicion en esta coyuntura en la cual tiene como proposito
analizar las variaciones en el proceder de compra croata debido a la pandemia. Las deducciones
irradian el aumento de las compras y el almacenamiento en linea y una mayor conciencia en el
bienestar de la salud mental y fisica en el grupo de encuestados expuestos al autoaislamiento.

Agregando a lo anterior Larios et al. (2021) en su articulo analizan los factores clave de
consumo, debido a las limitaciones y el distanciamiento social mediante una investigacion

cuantitativa. Mostrando que el espacio, el periodo en el proceso de compra son mas



12

pronunciados en la conducta de consumo con alejamiento social, mostrando un consumo
saludable causado por situaciones de salud. En esa linea Ortega-Vivanco (2020) Realiza una
investigacion de como las medidas de emergencia sanitaria para contrarrestar el virus del
covidl9 se ha evidenciado en el comportamiento del consumidor, para ello se tuvo como
finalidad conocer el impacto de esta nueva medida en el consumo de los individuos; se llevo a
cabo estudiando constructos personales, sociales, psicoldgicos y culturales. Con un enfoque
cuantitativo y descriptivo. Se evidencio un claro crecimiento a un consumo sostenible,
realizacion de ejercicios y cuidado de la salud, consumo masivo internet. Asimismo, Cerdn et
al. (2022) considera variables sociales y econdmicas para identificar los impactos posteriores a
la enfermedad en el derroche y el proceder del consumidor hacia bienes sostenibles; se llevo a
cabo con un enfoque cuantitativo descriptivo. Los resultados mostraron que hay una tendencia
al consumo de bienes sostenibles ya que el consumidor post pandemia se tiende a preocupar por
la huella ambiental que deja de igual modo

Estos estudios han brindado esencial informacion de las dinamicas de consumo y en describir
los factores en diferentes contextos demograficos, proporcionando una plataforma sélida para
el perfeccionamiento de estrategias de marketing efectivas y adaptarse en entornos cambiantes
y en el periodo posterior a la crisis. De tal manera la ejecucion del actual estudio se llevara a
cabo mediante el modelo de Kotler & Armstrong (2013) estudiando los factores sociales,
culturales, psicologicos y personales, bajo la actualizacion al periodo de crisis y post crisis por
Covid19 (Penalosa et al., 2021).

En ese sentido, Kotler & Armstrong (2013) Precisan la conducta de adquisicion del
consumidor como la accion que un individuo ejecuta para adquirir un bien o servicio como
consumidor final: sujetos y familias que adquieren recursos y servicios para su empleo propio.
Finalmente, los usuarios se armonizan para conformar el mercado de consumo. En contraste,
Molla (2006) resalta que este comportamiento abarca no solo acciones fisicas como la
evaluacion y compra de productos, sino también procesos mentales y emocionales. Por su parte,
Schiffman et al (2010) amplian esta definicion al considerar que el comportamiento del
consumidor engloba la indagacion, adquisicion, uso, valoracion y eventual descarte de servicios
y bienes que los usuarios creen que satisfaran sus necesidades. Solomon (2013) complementa
estas perspectivas al definir un usuario como alguien que reconoce un deseo o necesidad,
efectlia una adquisicion y decide posteriormente qué hacer con el producto adquirido. Estas
interpretaciones exhaustivas del comportamiento del consumidor subrayan la complejidad de

las interacciones entre los individuos y el mercado.
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Bajo esa Optica, la dimension social de una persona es cualquier grupo que directa o
indirectamente influye en el comportamiento de un sujeto. Los grupos con influencia directa se
denominan grupos familiares; algunos de estos son grupos grandes con los que un individuo
interactua de modo informal y frecuente, como, amistades, vecinos y colegas (Kotler & Keller,
2016). Las personas también pertenecen a colectivos adjuntos como grupos religiosos,
ocupacionales y laborales, el impacto de estos grupos de referencia puede influir en las
decisiones de consumo (Schiffman & Kanuk, 2010). En consonancia Kotler & Armstrong
(2013) enfatizan que los consumidores de hoy buscan contribuir las causas sociales a través de
la sostenibilidad dirigiendo sus decisiones de compras a productos éticos, responsables y
sostenibles. Por lo tanto, las empresas deben considerar la ética social y cambiar sus sistemas
para tener un impacto positivo en la sociedad ya que las empresas con esta caracteristica no solo
traen beneficios econdmicos, sino que también ganan la lealtad de los consumidores se
preocupan por el medio ambiente y la responsabilidad social. Asimismo, la sostenibilidad y la
responsabilidad social es cada vez mas importante para los clientes jovenes; este constructo
desempefia un papel significativo en el proceso de compra, dado que los individuos por su
naturaleza social, se involucran en interacciones y comunicaciones con otros individuos,
considerando las opiniones de otros compradores como referencias fundamentales al tomar
decisiones de adquirir un producto o servicio (Perez, 2018).

Por otro lado, el constructo psicologico en la conducta de consumo incluye la percepcion, la
motivacion, el aprendizaje adquirido a través de experiencias y las actitudes. Ademads, se destaca
la influencia de la personalidad, las emociones y la percepcion del riesgo donde el ejercicio y
la salud mental, desempefian un papel importante en el procedimiento del comprador. Este
factor interviene en cémo los compradores discernir, evaluan y responden a las opciones de
mercado, lo que a su vez afecta sus decisiones de compra (Kotler & Armstrong, 2013).
Anadiendo que, cada sujeto tiene rasgos de temperamento que intervienen en su conducta de
adquisicion, y la personalidad se refiere al vinculo tnico de rasgos psiquicos humanos que
provocan respuestas congruentes, estables y duraderas a las incitaciones ambientales, incluido
el comportamiento de compra. Ademas, que los factores psicologicos son los procesos mentales
y emocionales que interceden en la manera en que los usuarios perciben, aprenden, sienten y
proceden (Kotler & Keller, 2016; Schiffman, & Kanuk, 2010). Esto demuestra que, en el factor
psicolégico, se exploran factores importantes como la percepcidon, motivacion, el aprendizaje y
los dogmas. Es fundamental comprender como las personas en su busqueda de productos y
servicios, adquieren nuevas creencias y comportamientos a medida que interactian con el

mercado y se relacionan con las marcas. Este
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proceso dinamico y evolutivo en el que los consumidores internalizan valores y patrones de
comportamiento resulta esencial para comprender sus decisiones de compra y sus preferencias
a lo largo del tiempo (Moreno et al., 2021).

En cambio, el constructo de cultura es el grupo de pautas, dogmas y tradiciones que aprende
la humanidad y conducen a patrones comunes de comportamiento. Los valores culturales se
aprenden y forman guias de comportamiento, son relativamente permanentes, aunque el
presente cambie mas rapidamente y se compartan socialmente (Santesmases, 2012). En este
contexto, es la razéon mas fundamental detrds de los deseos y la conducta de un individuo, ya
que gran parte del comportamiento humano se aprende con el tiempo. A medida que uno crece
en una sociedad, asimila los valores basicos, las percepciones, los anhelos y las conductas de su
familia y otras instituciones relevantes. De hecho, las acciones culturales tienen una incidencia
amplia y profunda en el comportamiento del usuario (Kotler & Keller, 2016). Por eso, la
personalidad de una sociedad es la cultura, influenciada por conceptos abstractos como valores,
¢ética, servicios y asuntos materiales; Cultura es el acaparamiento de significados, rituales,
politicas y costumbres de los miembros, de una compaiia (Solomon, 2013).

Por su parte, los constructos individuales desempenan un papel crucial en las decisiones de
compray es donde se encuentra caracteristicas como: la edad, ciclo de vida y el quehacer influyen
en las preferencias y necesidades, mientras que el estatus econdmico impacta en las
oportunidades de compra y la personalidad también son determinantes, ya que los individuos
buscan bienes que se alineen con su compatibilidad (Kotler & Armstrong, 2013). Asi como
también, el empleo y las situaciones financieras, el temperamento y la filosofia propia, la forma
de vida y los principios se encuentran entre los factores personales que afectan el
comportamiento del comprador. Las numerosas maneras de vivir de los sujetos se conocen como
"estilos de vida" y se caracterizan por la forma en que emplean su tiempo (actividades), lo que
consideran esencial (centros de interés) y como se perciben a si mismos y al entorno en el que
se desenvuelven (opiniones) (Santesmases, 2012). Este aspecto se enfoca exclusivamente en
las personas. Podemos reconocer tres categorias fundamentales: los circulos de influencia, el
nucleo familiar y las funciones sociales o posicion en la sociedad. Los primeros dos grupos
implican una comunicacién directa con el consumidor, mientras que los roles y la posicion
social se relacionan con la manera en que te perciben en la sociedad y como anhelas ser visto
como individuo. En consecuencia, tus habitos de compra estdn estrechamente ligados a tu
imagen publica y a tu deseo de como quieres que los demas te perciban. (Reyes-Mite et al.,

2022).



15

Materiales y métodos

El método principal utilizado en esta investigacion es de naturaleza cuantitativa, ya que se
basa en la medicion y cuantificacion de datos a través de un cuestionario y técnicas estadisticas.
Esta eleccion se alinea con el nivel descriptivo de investigacion, cuyo objetivo principal es
caracterizar y describir fendémenos o hechos basado en procesos de recoleccion de testimonios
que permiten la descripcion detallada de las caracteristicas de una poblacién o muestra
(Hernandez et al., 2010). Para la realizacion de esta tesis se aplicd un disefio no experimental y
transversal. El disefio no experimental implica la observacion y recopilacion de datos en un
contexto real sin manipulacion de variables, mientras que el enfoque transversal implica la
compilacién de testimonios en un punto especifico en el tiempo para su analisis posterior
(Palella & Martins, 2012). En su conjunto, estos enfoques metodologicos establecen una sélida
plataforma para la averiguacion y la compilacion de resefias cuantitativos con el fin de su

analisis y descripcion.

El actual trabajo se efectud en la ciudad de Chiclayo a la poblacion de individuos adultos
jovenes (25 a 40 anos) entre hombres y mujeres que sean residentes en dicha ciudad, ya que
segun cifras de (IPSOS, 2021) son los que mas compran y han consumido durante la pandemia
y después de pandemia. La poblacion se estima en 588,400 correspondientes a la urbe de
Chiclayo segun datos de (CPI, 2022) al cual se le saco el 25% ya que segin (IPSOS, 2022)
corresponde al porcentaje de la generacion Y; dando un total estimado de la poblacion de
147,100 de NSE ABCDE. Dando lugar a una poblacién finita. Es decir, la muestra estara
conformada por 387 personas. Este serd un método de muestreo probabilistico aleatorio simple
porque todos los individuos con dichas caracteristicas tienen la posibilidad de constituir la
muestra y tienen la misma posibilidad (Hernandez et al., 2010). Las personas encuestadas deben
cumplir los siguientes requisitos: ser del nivel socioeconémico ABCD, que vivan en la ciudad de

Chiclayo y estén en el rango de edades de 25 a 40 afos.

La encuesta se utilizo como medio principal de recopilacion de datos en el estudio porque
proporcion6 informacion directa sobre los constructos del comportamiento, al mismo tiempo,
cumpli6 eficazmente con todos los objetivos de la investigacion.

Se desarroll6 un cuestionario en linea que consto de un conjunto de preguntas, que se abordo
con un estudio de literatura selecta sobre los constructos del comportamiento del usuario en
tiempo de postcrisis por pandemia. Los componentes investigados fueron: Factores personales,

Factores sociales y sostenibilidad, Factores psicologicos, Factores culturales. El
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instrumento tuvo 18 indicadores y cada item se valor6 considerando la escala de Likert, donde
5 equivale a Totalmente de acuerdo y 1 es igual Totalmente en desacuerdo. Este instrumento
ha tenido una confiablidad de alfa de Cronbach de 0.827, esto significa valido y fiable segiin

los estdndares comunes (Pefalosa et al, 2021).

El disefio metodologico empleado fue descriptivo donde se estudié cada uno de los factores
conductuales por cada pregunta utilizando la escala de Likert. El estudio involucr6 a personas
de entre 25 y 40 afios, la realizacion de las encuestas se ejecutd en linea mediante medios
sociales como: WhatsApp, Instagram, Facebook, utilizando Google Forms en un lapso de dos
semanas. Consiguientemente se hizo uso del software SPSS version 25. Para el contraste de los
objetivos propuestos se hizo mediante una estadistica descriptiva generando tablas de

frecuencia para luego ser descritos en el documento Word.

Resultados y discusion
OBJETIVO ESPECIFICO 1: Describir el factor personal del comportamiento del

consumidor.

TABLA 1

Factor Personal de los consumidores de la generacion Y en la ciudad de Chiclayo

Desde el comienzo
del confinamiento,

tengo mayor He aumentado mi Aumente las
Desde el interés en las frecuencia de Cocinaresunadelas interacciones
confinamiento, he plataformas de escucha de radio actividades que he familiares a través
estado viendo més streaming, desde el iniciodela  incrementadodesde  de actividades de
programasy videojuegos y pandemiade COVID-  la epidemiade comunicaciony
peliculas en apps musica. 19. Covid-19. entretenimiento.
Totalmente en
desacuerde 0.8 16 3.4 4.1 0.5
En desacuerdo 0.5 34 4.4 4.7 0.8
Ni de acuerdo, ni
on desacuerde 4.7 8.8 16.5 11.9 75
De acuerdo 26.6 28.9 30.5 30.0 32.3
Totalmente de
el 67.4 57.4 452 494 58.9
Total 387

Después de la pandemia, la Generacion Y ha demostrado un incremento en su interés por
el entretenimiento digital. Han aumentado su consumo de contenidos en plataformas como
Netflix, HBO, Amazon Prime y Disney Plus, convirtiéndolas en parte de su rutina. Ademas,
muestran entusiasmo por el streaming de videojuegos y musica, buscando experiencias mas
interactivas y personalizadas. Aunque la radio mantiene su relevancia, se ha observado un leve
aumento en su audiencia, posiblemente debido a su valor como fuente de informacién y

compaiiia en situaciones cotidianas. La Generacion Y dedica mas tiempo a la cocina,
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explorando nuevas habilidades, y ha incrementado la socializacion familiar a través de la
comunicacion y pasatiempos, fortaleciendo la conexion con sus seres queridos. Estos cambios
reflejan su adaptacion a nuevas formas de entretenimiento y su busqueda de actividades que
promuevan la conexién familiar en el contexto post pandemia, confirmando su perfil
tecnoldgico segun la bibliografia previa.

OBJETIVO ESPECIFICO 2: Describir el factor social del comportamiento del

consumidor.
TABLA 2

Factor Social de los consumidores de la generacion Y en la ciudad de Chiclayo

La Desde el cov-2 Creo que,
comunicacién He empleado Desde el debidoala
enlineay las la confinamiento, COVID-19,
redessociales comunicacion he el cuidado
laemplee enlineaylas  intensificado Desde el Parafines del medio
comomedios redessociales  miuso de confinamiento He Iabor’algs y ambiente
para como aplicacionesde  empleado académicos, esahora He
restablecer ~ herramientas  mensajeriay aplicaciones de Desde el cov-2 esencial disminuido
vinculoscon  para videollamada,  videoconferencia €StOY€mpleando o ¢ el uso de
el circulo reconectaren  como en actividades de 2Plicaciones de gobiernoy  agua,
cercano elentorno WhatsApp. entretenimiento. Videoconferencia. ;¢ electricidad
profesional. empresas. y plasticos.
Totalmente
en 0.5 0.3 0.3 0.5 0.3 0 1.8
desacuerdo
En
o cverdo 0 03 0 05 0 05 13
Ni de
acuerdo, ni 44 26 18 36 34 28 75
desacuerdo
De acuerdo 271 25.1 222 235 274 28.2 26.6
Jotalmento 68 718 75.7 718 69 685 62.8
e acuerdo
Total 387

Este grupo, mayoritariamente caracterizado por su afinidad innata hacia la tecnologia, ha
reforzado atin mas su estilo de vida durante el periodo de confinamiento. Han demostrado una
marcada dependencia y aceptacion de la conexion online y redes sociales tanto en el entorno
personal como laboral. Ademas de la usanza de aplicaciones como WhatsApp y
videoconferencias ha experimentado un aumento, sefialando una creciente necesidad de
mantener conexiones virtuales significativas con su entorno cercano. Ademas, los Millennials
muestran una sélida conciencia ambiental, considerando que la preocupacion por el medio
ambiente es esencial para gobiernos, empresas y ciudadanos. También se aprecia una clara
tendencia positiva hacia la reduccion del consumo de recursos, como agua, energia y plastico,

lo que refleja su interés en la sostenibilidad y la preservacion del entorno.
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OBJETIVO ESPECIFICO 3: Describir el factor psicolégico del comportamiento
del consumidor.

TABLA 3

Factor Psicologico de los consumidores de la generacion Y en la ciudad de Chiclayo

. . Desde el confinamiento Mantengo una actitud
Desde el confinamiento, el P L
h ha sid Adquiri pélizas de seguros  optimista en lo que
de el confi . I“’“‘?f ? sldo una de salud privados con el respecta a la mejoray la
Desde el con |nan.ﬁ|e.3nto, eleccion recu'er.mte para objetivo de mejorar la evolucidén de la pandemia.
heégment’ago mi nivel de mar.1t.ener un animo atencion médica.
actividad fisica. positivo.
Totalmente en
desacuerdo 16 16 08 03
En desacuerdo 21 0.8 21 0.8
Ni de acuerdo, nien 49 6.2 28 31
desacuerdo
De acuerdo 23.8 25.8 28.2 32
Totalmente de acuerdo 67.7 65.6 66.1 63.8
Total 387

Se destaca una tendencia constante en los datos, en lo que respecta al aumento de la
actividad fisica, se nota una continua dedicacion al ejercicio para el bienestar general. Ademas,
el uso del humor como herramienta para mantener el animo ha tenido una gran aceptacion,
sugiriendo que la Generacién Y ha encontrado en el humor una estrategia para afrontar la
situacion desafiante. También se observa un aumento en la adquisicion de seguros de salud
privados, indicando una creciente preferencia por servicios médicos particulares. Por tltimo, la
percepcion optimista sobre el progreso de la Covid-19 refleja la confianza de la Generacion Y
en la sociedad para superar estos desafios, lo que demuestra su resiliencia y adaptabilidad ante
situaciones adversas. Estos resultados subrayan su enfoque en el bienestar integral, asi como su
adaptacion positiva al periodo posterior al confinamiento.

OBJETIVO ESPECIFICO 4: Describir el factor cultural del comportamiento del

consumidor.

TABLA 4

Factor Cultural de los consumidores de la generacion Y en la ciudad de Chiclayo

He cambiado mis costumbres en la He incrementado la preferencia por el

alimentacion por el Covid-19. consumo de productos locales.
Totalmente en desacuerdo 0.8 1.6
En desacuerdo 0.5 34
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4.7 8.8
De acuerdo 26.6 28.9
Totalmente de acuerdo 67.4 574

Total 387
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Durante el periodo post confinamiento, se destaca que una significativa proporcion de los
encuestados ha experimentado cambios en sus habitos alimenticios debido a la Covid-19. Estos
resultados reflejan que la pandemia ha generado mas consciencia acerca de la relevancia de una
dieta saludable, lo que ha motivado a la generacion Y a realizar cambios en sus costumbres
alimentarias. Ademas, se observa un claro interés en el consumo de productos locales,
demostrandose una mayor conciencia sobre la importancia y respaldo a la economia local; al
optar por productos nacionales, se apoya a los productores locales, 1o que contribuye a fortalecer la
economia regional. En sintesis, el Covid-19 ha forjado cambios en las practicas alimentarios y
una mayor preferencia por los productos locales en el periodo post confinamiento.

Discusiones

Esta investigacion ha revelado un aumento significativo en los intereses personales de
la generacion Y en Chiclayo después de la pandemia, particularmente en el uso de servicios de
streaming, peliculas, videojuegos y musica. Este hallazgo esta en linea con estudios previos de
Ortega-Vivanco et al. (2023) y Perez et al. (2023) que también destacan un mayor consumo de
contenido en plataformas online en su estilo de vida a partir de la pandemia debido al ocio en
casa y la comodidad. La presente también sefiala un aumento en actividades familiares y
personales en el contexto post pandemia, alinedndose con ¢l en el estudio de Pefialosa et al.
(2021) que también encontrd que los jovenes de los paises de México, ecuador y Colombia
valoran positivamente las actividades de unién y disfrute mutuo a partir de la pandemia. Estos
cambios en el comportamiento y preferencias de los millennials en Chiclayo tienen
implicaciones importantes para la industria del entretenimiento en linea y la tecnologia, lo que
podria llevar a un marketing mas efectivo y personalizado de servicios y productos mas
adecuados a la nueva realidad de esta generacion. Segun Santesmases (2012), el concepto de
estilo de vida se refiere a como las personas usan su tiempo, sus intereses y su percepcion de si

mismas.

Con respecto al factor social la generaciéon Y en Chiclayo ha reforzado su afinidad
tecnoldgica desde el confinamiento. Esto se refleja en el uso intensivo de las redes sociales

como herramienta para mantenerse conectado, lo que a su vez daria lugar a un aumento de las
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compras online, del mismo modo, se ha reflejado un aumento en el uso de aplicaciones de
videoconferencias demostrando una mayor dependencia de la comunicacion digital y el contacto
virtual. Lo que converge con el estudio de Pérez et al (2023) que sostiene que la intensificacion
del uso de la comunicacién en redes sociales ha aumentado la compra y venta por este medio.
Asimismo, Ortega-Vivanco (2020), sefiala que los habitantes de ciudades de Ecuador utilizan las
videoconferencias en su vida cotidiana para distintas actividades. Paralelamente, esta tesis destaca
la conciencia ambiental de esta generacion en Chiclayo, mostrando una preocupacion por la
sostenibilidad y la reduccion del consumo de recursos. Esto respalda, Pefialosa et al. (2021) con
la idea de que la generacion Y considera el cuidado del medio ambiente como un elemento clave
orientando sus compras a empresas con RSE. Por lo tanto, dicha generacion abraza la tecnologia
y la comunicacion en linea como respuesta al confinamiento. Esto tiene implicaciones
importantes para la manera en que mantienen las conexiones sociales y como se llevan a cabo
actividades cotidianas como las compras. Ademas, el énfasis en la conciencia ambiental sugiere
que esta generacion estd preocupada por temas de sostenibilidad, lo que es relevante para el
desarrollo de futuras politicas y practicas comerciales que se alineen a esto. En esa linea como
aporte teorico Kotler & Armstrong (2013) subrayan que los grupos actuales buscan productos
éticos y sostenibles, instando a las empresas a adaptarse para atraer a quienes valoran la

responsabilidad ambiental.

Desde una perspectiva psicoldgica, se muestra que la generacion Y en Chiclayo ha
desarrollado estrategias para mantener su bienestar fisico y emocional post pandemia, Este
descubrimiento, que involucra un mayor compromiso con la actividad fisica y el uso del humor,
concuerda con los hallazgos presentados por Ortega et al (2023) indicando que los jovenes estan
demostrando una creciente inquietud por un buen estado fisico y preocupados por la salud
mental. Ademads, esta tesis refleja que se acrecentd la decision de adquirir seguros de salud
particulares en gran medida. Este hallazgo también se alinea con Pefialosa et al (2021) la cual
sefiala que los millenials han comprado mas seguros privados desde la pandemia orientando
estas compras a recibir atencion médica de alta calidad y el acceso rapido a estos servicios. En
ese sentido, se proporciona una vision importante del aspecto psicologico de esta generacion y
como estan abordando su bienestar después de la pandemia, se destaca la importancia de
estrategias para mantener el equilibrio emocional y fisico. Esto puede tener implicaciones
significativas para la industria de la atencion médica y centros de actividades fisicas, asi como

para la salud en general de esta generacion. El aporte tedrico se alinea con Kotler & Armstrong
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(2013) sefialan que este factor interviene en como los consumidores perciben, evaluan y

responden a las opciones de mercado, lo que a su vez afecta sus decisiones de compra.

Con respecto al constructo cultural, este estudio revela que la generacion Y en Chiclayo
ha experimentado cambios en sus habitos alimenticios post pandemia, inclinandose hacia una
ingesta mas sana y segura, asi como al consumo productos locales. Esto refleja una mayor
sabiduria sobre la importancia de la nutriciéon y la economia regional, en consonancia con la
literatura existente de Ortega-Vivanco (2020) y Fisher et al (2021) sefialan que las personas a
partir de la pandemia se estan orientando a una alimentacion mas sostenible dejando de lado los
productos procesados inclinandose a apoyar a empresas nacionales. Se infiere que esta
generacion da importancia de respaldar a la economia regional consumiendo productos naturales
y nacionales; este apoyo no solo beneficia a los agricultores y empresarios locales, sino que
también fomenta el progreso sostenible contribuyendo a la prosperidad de la comunidad en su
conjunto. En este sentido, el aporte tedrico de acuerdo con Santesmases (2012) Los valores
culturales se aprenden y forman guias de comportamiento, son relativamente permanentes,

aunque el presente cambie mas rapidamente y se compartan socialmente.

Conclusiones

En lo que concierne a los factores personales se ha demostrado una clara preferencia por
el entretenimiento digital por su comodidad, en respuesta al aumento del tiempo de ocio en casa
lo cual ha perdurado después de la pandemia. Esto se traduce en un mayor uso de servicios de
streaming, videojuegos y musica. Su condicion de nativos digitales les permite adaptarse con
éxito a estas formas de entretenimiento, implementando estrategias para cuidar su bienestar

emocional, como la participacion en actividades familiares y personales.

En el factor social, se concluye que hay una creciente dependencia de la tecnologia, ya
que se ha convertido en una herramienta indispensable para mantenerse en contacto con su
circulo y destacan su aumento en la conciencia ambiental, prefiriendo empresas comprometidas
con la RSE, reflejando su preocupacion por el impacto climatico de sus acciones y su busqueda
activa de apoyar a empresas que comparten estos valores, evidenciando la influencia de la

tecnologia en la comunicacion y el crecimiento de la conciencia ambiental en esta generacion.

En lo que respecta a los factores psicoldgicos, han adoptado un enfoque proactivo en su
bienestar fisico y emocional. Su compromiso con el autocuidado se refleja en la priorizacion de
la actividad fisica y en el reconocimiento del humor como un componente esencial para la salud

mental. Estas acciones son respuestas directas al aumento del estrés y la ansiedad inducidos por
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la pandemia, lo que demuestra una notoria resiliencia y firme determinacion en preservar tanto

su salud fisica como su bienestar emocional, incluso en circunstancias desafiantes.

En cuanto a los factores culturales se exhibe una so6lida conciencia ambiental arraigada
en valores culturales que promueven la ética empresarial y la sostenibilidad del entorno. Esta
generacion también presenta un cambio notable en sus patrones de consumo alimenticio,
optando por alternativas mas saludables y favoreciendo productos locales. Estas elecciones
culturales subrayan la importancia que la generacion Y otorga a la nutricién y al apoyo a la

economia local, ejerciendo un impacto significativo en sus decisiones de compra.

Recomendaciones

En el ambito del entretenimiento en linea, se recomienda brindar experiencias
personalizadas e invertir en plataformas y servicios convenientes y flexibles como los deliverys,
ventas live, ya que esta generacion valora su comodidad, del mismo modo se sugiere publicitar
en plataformas de entretenimiento en linea, como producciones de streaming, videojuegos y

musica, que estén en tendencia.

Desarrollar estrategias de marketing verde que aprovechen el incremento del uso de
medios sociales y videoconferencias realizando la promocion por estos medios dejando de lado
los medios tradicionales, resaltando y promoviendo los esfuerzos de RSE., evitando el
greenwashing y mostrando autenticidad en sus mensajes publicitarios aprovechando la creciente
conciencia ambiental de esta generacion para promover practicas comerciales sostenibles para

atraer a este segmento de consumidores y fidelizarlos.

Es fundamental que los individuos y empresas reconozcan la creciente importancia del
bienestar fisico y emocional. Se recomienda practicar actividad fisica regularmente, resaltar la
importancia del consumo de programas comicos para la salud mental, cuidar la alimentacion y
el descanso. Para las empresas, se recomienda ofrecer atencion de alta calidad que integre tanto
el bienestar fisico como el emocional, invertir en tecnologia para facilitar el acceso rapido a la
atencion médica (telemedicina), ofrecer programas de bienestar emocional, implementacion de

rutinas fisicas de manera virtual (virtual trainer).

Promover alimentos locales, organicos y naturales puede atraer a la Generacion Y en
Chiclayo, ya que han cambiado sus valores de alimentacion. Para destacar, se debe enfocar en
la transparencia de la cadena de suministro y practicas responsables, estas recomendaciones son
clave para adaptarse a las cambiantes preferencias de este grupo, lo que garantiza mayor

satisfaccion del consumidor y éxito empresarial.
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Anexos

Anexo 1: Tabla de medicion

variables

Dimensiones

ftems

Comportamiento

consumidor

del

Factor Personal

Factor Social - Sostenibilidad

Factor Psicologico

Factor Cultural

1,2,3,4,5 preguntas

6,7,8,9,10,11,12

13,14,15,16 preguntas

17,18 preguntas
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Anexo 2: Matriz de consistencia

PREGUNTA DE
INVESTIGACION

(Cual es la descripcion los
factores del comportamiento del
consumidor post confinamiento
por covid- 19 en la generacion Y
en la ciudad de Chiclayo en el
aho 20237

Metodologia
Enfoque: cuantitativo
Nivel: Descriptivo
Tipo: Basico

Disefio: No
experimental-

transversal

OBJETIVO GENERAL

Describir los factores sociales, culturales,
psicologicos vy personales del
comportamiento del consumidor post-
confinamiento de la COVID-19 en los
individuos de la generacion Y la ciudad de
Chiclayo en el afio 2023

OBJETIVO ESPECIFICO

- Describir el comportamiento del
consumidor segiin el factor personal,
psicologico, social, cultural del

comportamiento del consumidor

VARIABLES

VARIABLE: comportamiento

del consumidor

DIMENCIONES:

Factor Personal

Factor Social - Sostenibilidad

Factor Psicologico

Factor Cultural

Poblacion: NSE ABCD, que vivan en el distrito de Chiclayo

¥ se encuentren entre las edades de 25 a 40 afios de edad.
Tipo de muestreo: probabilistico aleatorio simple Muestra:
estara conformada por 387 personas

Procedimiento y procesamiento de datos

El paquete estadistico sera el SPSS en su version 25 Analisis
de frecuencia y grafico (estadistica descriptiva)

29

ITEMS

1.2.3.4.5
6,7,8,9,10,11,12

13,14,15,16,
1718

Técnica: encuesta

Instrumento: cuestionario

del comportamiento del

consumidor
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Anexo 3: Instrumento

-

INSTRUMENTO DE MEDICION — FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

Nﬂ

ESCALA
ITEMS 1 2 3 a =

1.- Totalmente en desacuerdo

2.- En desacuerdo

3.- Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4.- De acuerdo

5.- Totalmente de acuerdo

g

ITEMS

Factor Personal

Diazde el confinamiento he consmmide programas v peliculas a fravés de las plataformas de Matflin,
HEQ, Amazon Prome v Dizney Flus.

Ha aumentado mi interés an las plataformas da straaming asociados 2 videojuagos v mnsica desds 2l
imicio del confinamiento.

Ezeucho mids 1a radio que antes del mieio dal brote del Cownd 19,

Lz cocina es una de las actividadss que he merementado desde el brote dal Cosnd-19

He meramentado 1a secializacion de la familia a fraves de la comumicacion v pasatiempos

Factor Social

Lz commumicacion onlme ¥ las redes soralss han sido utilizadas como plataformas para reconectar
con el entomo cercano

He ufilizado la commmicacion online v las radas sociales como plataformas para reconectar an el
ambhito profesional

Congsidero que desde 1a eniziz Covid-19, el omdado del ambiente az un alemento clave para &l
gobiemo, empresas (marcas) v ciedadanos

He redueido el consuma de agua Iz vo uso de plastieos

Con el confinarmento he awmentado al uso de lzs aplicacions: ds mensajenia come WhatsApp

He ufilizado las aplicacionas da vidsoconfarencia (Zoom, Google, classroom) en actnadades

recTeztivas

Para artividades profesiomalss v educativas estov uiilizado las aplicasionas da vidacconfarencia
(Zoom, Google, Classroom)

Factor
Psicolagico

Ha merameantado mu actmidad fisica desde ] confinarmento.

El humor ha =1do wneo de los medios escogidos para mantensr el ammo desde fiempos de
confinamiento

He comprade saguros de salud privados para majorar la atencion medica

e encuentro optimista sobre el dezarmollo ¥ 1a evolucion de la panderma Cowd-19

Factor Cultural

Ha cambiado mis coztumbres an la alimentacion por &l Covid- 19

He mrrementado la preferencia por el consume de productos locales




Analisis de Fiabilidad

Estadisticas de Fiabilidad de Escala

Alfa de Cronbach

w de McDonald

escala 0.827

0.859
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