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RESUMEN

La expansion del COVID 19 contrajo efectos comerciales y econémicos de
magnitud en cuanto a la integracion econémica mundial, ademas el nuevo
coronavirus ha originado eslabones de disrupciones en la cadena de valor
global, reduccion en la demanda de ciertos bienes y servicios e incremento de
otros, alterando asi la dindmica de los mercados. Es importante tener en cuenta
que esta pandemia altero psicologicamente la conducta del consumidor, debido
al miedo de contagiarse. El objetivo de la presente investigacion se basa en
caracterizar los cambios en la conducta del consumidor como consecuencia de
la pandemia. El método de investigacion se realiz6 de manera cuali-cuantitativo
que permitird la medicion numérica, en la primera parte hace referencia a una
investigacion bibliografica, y la segunda parte se lo realizo mediante instrumento
de investigacion realizadas en la provincia de Tungurahua. Mediante los analisis
realizados se pudo identificar que el consumidor tuvo que dejar de lado la
actividad de compra presencial, a realizarlas mediante el internet, algo que no
fue normal pero sin embargo lograron adaptarse debido a un cambio drastico
e inesperado, generando asi a que la familia sera la prioridad en este nuevo
consumidor post-coronavirus.
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ABSTRACT

The expansion of COVID 19 contracted commercial and economic effects
of magnitude in terms of world economic integration, in addition, the
new coronavirus has caused links of disruption in the global value chain,
reduction in the demand for certain goods and services and an increase in
others, thus altering the dynamics of the markets. It is important to bear
in mind that this pandemic psychologically altered consumer behavior,
due to fear of contagion. The object of research is based on characterizing
the changes in consumer behavior as a consequence of the pandemic.
The research method was carried out in a quali-quantitative way that will
allow numerical measurement, in the first part it refers to a bibliographic
investigation, and the second part is carried out by means of a research
instrument carried out in the province of Tungurahua. Through the
analyzes carried out, it was possible to identify that the consumer had
to put aside the in-person purchase activity, to do it through the internet,
something that was not normal but nevertheless they managed to adapt
due to a drastic and unexpected change, thus generating the family will be
the priority in this new post-coronavirus consumer.
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Introduccion

Laenfermedad COVID 19 (Corona Virus Disease
2019) es el nuevo coronavirus tipo 2 del sindrome
respiratorio agudo grave o SARS-CoV2 (severe
acute respiratory syndrome coronavirus 2) que
afecta directamente al ser humano (IHME, 2021).
Los primeros casos se reportaron en Wuhan,
China por medio de la Organizacion Mundial de
la Salud (OMS) a finales del mes de diciembre
del 2019, esta pandemia tomo un crecimiento
acelerado a nivel mundial, el mismo que provocéd
un aislamiento inesperado para la poblacion con
medidas de prevencion, seguridad y cuidado
de la salud (Organizacion Mundial de la Salud,
2020). Sin embargo, médicos especialistas que
tratan este virus a los pacientes, mencionan que
el dafio generado por el mismo no solamente
es a los pulmones, sino que afecta a todos los
organos y es algo dificil de controlar el estado de
los pacientes (Gemelli, 2020).

El bombazo inesperado y generalizado de la
pandemia del coronavirus afecta directamente
a paises con alto nivel de contagios puesto que
dependen del comercio internacional, turismo,
exportaciones y financiamiento externo, debido
al brote de este virus se ven forzados a cerrar
dichas actividades (Felsenthal, 2020).

El 16 de marzo en Ecuador, con un total de
58 casos positivos y 2 fallecidos, el gobierno
pertinente toma seis medidas emergentes: 1)
cerrar servicios publicos a excepcion de los
de salud, servicios de riesgo y seguridad, 2)
apertura de hospitales, tiendas, supermercados,
3) suspension de las jornadas laborales tanto
publicas como privadas, 4) toque de queda
para personas y vehiculos, 5) suspension de
vuelos nacionales, 6) suspension del transporte
interprovincial. Con estas restricciones se estima
que el costo serd de un 3,5% del PIB por mes
(Haro, 2020).

El consumidor

La actuacion del consumidor procede del
concepto de mercadotecnia que se centra
basicamente en las necesidades, el cual para su
optimizacion ha sido relacionado con la logistica
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comercial (Mancheno, 2018). Satisfacer de
forma efectiva las necesidades del cliente actual
y potencial, conlleva a un estudio exhaustivo en
cuanto a sus gustos, preferencias y necesidades.
Cabe recalcar que se refiere al conjunto de
actividades que lleva a cabo una persona desde
que tiene la necesidad hasta la compra y uso del
producto. Es asi que el consumidor pasa a ser
importante en la empresa puesto que por medio
de €l se podra identificar las necesidades actuales
y futuras, con una comunicaciéon fluida y a su
vez se gana la confianza y fidelizacion. (Freire-
Luisa, 2020).

Los enfoques que puede presentarse en el
comportamiento del consumidor son:

Enfoque econdmico: centrado en “hombre
economico”, orientado en la maximizaciéon de
su utilidad ya que cuenta con el conocimiento
completo de sus necesidades y de los medios
disponibles para satisfacerlos.

Enfoque psicoldgico: en este enfoque el
consumidor estd determinado por variables
psicoldgicas (Internas, necesidades y deseos),
variables externas (Externas, influencia del
entorno) y variables econdmicas. Sin embargo,
al considerar que el consumo se da de forma
virtual digital herramientas administrativas
como merchandising tienden a evolucionar para
estar en linea. (Muso Guagchinga, 2020)

Enfoque motivacional: empuja a las personas
a la accién puesto que existe una necesidad
insatisfecha, en este enfoque MASLOW en su
piramide estableci6 una jerarquia de necesidades
tales como: fisioldgicas, de seguridad, sociales,
de estimacion y de autorrealizacion (Paredes &
Velasco, 2015).

Durante el siglo XXI se han generado cambios
audaces en diferentes areas del conocimiento,
entre ellos los logros en el ambito tecnologico,
que admite el acceso a internet de manera
ilimitada desde cualquier parte del mundo. La
aparicion del internet no ha dejado a un lado los
cambios en el ambito del marketing considerando
que el mencionado término siempre presenta
la disyuntiva si estd o no ligado a la ética (Saa
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M. J., 2016), siendo uno de ellos el desarrollo
del denominado e-commerce que trajo consigo
modificaciones en los héabitos de compra de los

consumidores y por ende en su comportamiento
(Sanchez, 2015).

COVID 19 en el comportamiento del
consumidor

Los compradores tienden a evitar contagiarse
del virus, es asi que las compras las realizaran de
una manera rapida y a precios comodos, siendo
asi una caracteristica esencial del e-commerce
(tienda online). Si bien la demanda por este
medio ha mostrado un verdadero despliegue
logrando duplicarse a noveles de penetracion en
tan solo una semana (Casco, 2020).

Figura 1

Efectos de la pandemia del covid 19 en el
comportamiento del consumidor
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Almacenamiento de bienes: los consumidores
estdn acostumbrados a la disponibilidad de
una gran variedad de productos que pueden
ser adquiridos en varios minoristas (Laato,
Najmul, & Nazrul , 2020). Sin embargo y debido
a la pandemia las personas realizan compras
compulsivas siendo generando un cambio en su
comportamiento, ya sea por miedo a quedarse sin
productos durante el confinamiento o un rebrote.
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Aumento de busqueda de informacion sobre
el COVID-19: al inicio de la pandemia, los
consumidores estuvieron sobrecargados de
informacion mediante diferentes paginas en linea
con distinta confiabilidad acerca del COVID-19
y sus sintomas (Sheth, 2020). Esto genera a que
el consumidor no se enfoque a lo que sucede
en su entorno dando como resultado menos
autocontrol y realizar compras innecesarias.

Improvisacion y aprovechamiento de recursos: la
creatividad que se muestra en los consumidores
es la confeccion propia de sus mascarillas de
tela, lana o recursos propios con los que cuenta
(Wang, An, Gao, Kiprop, & Geng, 2020). En
este sentido los consumidores dan mas valor a
sus propias creaciones que a las ofertadas en el
mercado.

Priorizando el consumo: durante la crisis la
tendencia a posponer compras y consumo de
servicios innecesarios evitan compras de alto
costo, ademds los objetivos de consumo que
se logran a largo plazo solo se dan mediante
la negacion de los caprichos a corto plazo y al
uso ingenioso de los recursos existentes (Mehta,
Saxena, & Purohit, 2020).

Para Kotler (2020), la pandemia ha generado
un movimiento anticonsumo que en si busca
simplificar la vida, proteger el medio ambiente,
fomentar alimentacion sana, liberar el
consumismo innesesario del ser humano y cuidar
el planeta. La pregunta central es ;de verdad
necesito esto?.

Adopcion de nuevas  tecnologias:  los
consumidores por necesidad se han visto en la
adaptacion de nuevas tecnologias para realizar
cualquier actividad como por ejemplo hacer
compras en linea, comunicarse con familiares,
teletrabajo y participar en eventos virtuales
(Sheth, 2020). De esta manera también se incluye
la telemedicina, que puede ser tratada por medio
de tomografias computarizadas y la endoscopia
que puede ser vista por el internet o via telefonica
(Verzaro & Nishida , 2020).

Aumento de entregas a domicilio: esto debido
a las restricciones impuesta en cada nacion, los
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consumidores no pueden asistir a las tiendas,
centros comerciales (Alon, Farrell, & Li, 2020).
Las empresas que trabajan con las entregas a
domicilio han aumentado sus ventas esto con la
aparicion del COVID-19.

Barreras desdibujadas entre el trabajo y la vida:
los consumidores se enfrentaron a la pandemia
y sus hogares se convirtieron en aulas de clases,
estudios de transmision, oficinas improvisadas,
entre otras cosas, las computadoras como puertas
de acceso para interactuar y socializar mas alla
de los miembros de la familia (Kirk & Ritkin,
2020).

Asitambiénel factor queafectael comportamiento
del consumidor estd relacionado con el
psicologico “la felicidad del consumidor”, el
mismo que es medido a través de la satisfaccion
de las necesidades psicologicas basicas, los
estudios revelan que los consumidores se sienten
mas felices cuando tienen la mayor prioridad
psicoldgica sobre un producto después del
consumo (Li & Atkinson, 2020)

La aparicion del COVID 19, trae consigo
elevados costos humanos, econdémicos y sociales
a nivel mundial. Estas secuelas estdn generando
cambios profundos en la economia, estilos de
vida, asi como en las conductas de compra. De
esta manera se debe implementar estrategias
empresariales dirigidas a los consumidores
adaptada y replantada para este nuevo estilo de
vida.

Después de haber concluido el confinamiento,
los consumidores volveran de forma progresiva
en busqueda de la normalidad de tal manera
que saldran distantes, preocupados por si
mismos, por su salud. El acudir a las empresas a
realizar sus compras sera escasa y si lo realizan
serd con miedo a contagiarse. El consumidor
tiende a adaptarse obligatoriamente a canales
virtuales para realizar sus compras y pagos de
servicios, generando asi cambios de escenarios e
incertidumbres en el consumidor (Lopez, 2020).

El consumo retoza un papel critico durante la
crisis del COVID 19, forzados a probar cosas
nuevas, los grandes cambios estructurales llevan
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a alteraciones en el comportamiento, forjando
limitacion del gasto, se le suma la restriccion
y movilidad por completo, teniendo como
resultado a consumidores que saltan al canal
digital y ciertas industrias que evidenciaban el
proceso antes de la pandemia como la industria
relacional a la banca (Llamuca-Pérez, 2019).
Cabe recalcar que se estiman diferentes fases
hasta volver a la normalidad y esto descartando
posibles rebrotes del virus hasta que haya
una vacuna, es de esperar estos cambios en el
comportamiento sean a largo plazo o incluso
permanentes (Asesores Empresariales, 2020).

Con este brote del coronavirus la conducta del
consumidor ha cambiado considerablemente
al momento de realizar sus actividades diarias
de tal forma que obligo a los consumidores
a adoptar nuevas costumbres, reevaluar las
preferencias y cambiar el consumo, provocando
que las empresas se innoven direccionadas al
capital intelectual y a satisfacer las demandas
inmediatas. (Leon, 2017). El comportamiento del
consumidor consecuentemente tiene cambios,
por ende, la flexibilidad y adaptabilidad seran
estandares que estaran siempre imprescindibles.

A medida que el COVID 19 se propaga por todo
el mundo la vida de los consumidores llegan a ser
interrumpida masivamente, el autoaislamiento
y bloqueos han cambiado drasticamente el
comportamiento del consumidor y cuanto mas
larga sea esta pandemia, la crisis continua.

Para (Angus, 2020), los cambios de la conducta
del consumidor en tiempos de COVID 19 son:

Mas alla de lo humano: esto hace referencia a
la automatizacion rapida de operaciones para
implementar pedido y entrega sin contacto.

Cautivame en segundos: mantenerse informado
durante la incertidumbre se logra mediante
contenido répido, claro, en tiempo real.

Movilidad sin limites: tienden a limitar viajes y
si lo realizan lo hacen con cautela y precaucion
solo en caso de ser necesario viajar.

Inclusivo para todos: priorizando la salud de
los consumidores que promocionen recursos
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esenciales para ayudar a las personas de alto
riesgo.

Cuidado de mi mismo: tratar el aumento de la
angustia y lidiar con el aislamiento en el hogar
como la nueva normalidad, que restablecera el
comportamiento y prioridades del consumidor
favorece al yo y a la buena salud mental y fisica.

Hogares multifuncionales: el nuevo centro de
vida cotidiana, ya que todas las actividades
(trabajo, educacidon, compras, ejercicio y
socializacion, entre otras) pasan a ser virtuales
en el hogar.

Personalizacion privada: utilizacion de servicios
digitales de forma aislada disposicion a compartir
datos personales en beneficio de la salud publica.

Orgullo local, en camino a ser global: ayuda a
pequefias empresas en busca de productos de
origen local.

Revolucionarios de la reutilizacion: la
reutilizacion de articulos de un solo uso para
evitar propagacion del virus.

Se idealiza tener un aire limpio en todos lados:
suspicacia de la profanacion interior durante
medidas de confinamiento.

Para los especialistas del marketing enfrentar
este cambio en la pandemia es un reto totalmente
grande, debido a que se hace uso de la informacion
del consumidor para plantear estrategias y planes
de accion (Pumasunco, 2020). Al concebir un
cambio fragoso en su comportamiento como no
salir de casa no acudir a centros comerciales,
bares, escenarios deportivos, paseo de turismo,
acudir a cines etc. Es trabajo del mercadologo
identificar el panorama al que se enfrenta el
consumidor para plantear nuevas prioridades a
las que genera su aislamiento.

Mediante un estudio realizado por la agencia
de investigacion IPSOS en marzo 2020,
expresa que el 60% de las personas cambiaran
su comportamiento de gasto de productos
y servicios, una vez culminado la crisis de
salud. Se dara prioridad a las areas de seguro
médico con un 56%, el 78% de los encuestados
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terminaran consumiendo productos ecuatorianos
y como tercer rubro se dara preferencia a paseos
y diversion generando prioridad a la familia.

Ante esta situacion es importante establecer
un marketing de relacion debido a que los
consumidores buscaran marcas en las cuales
poder confiar, las mismas que han estado en las
buenas y en las malas mostrando siempre esa
conciencia, empatia y creatividad. Cabe destacar
que la venta y consumo de productos frescos
va en aumento entre las mas destacadas se
encuentran las frutas, verduras, carnes, huevos y
mariscos (Erazo, 2020).

Los hébitos de consumo en las personas durante y
después de la pandemia tendran una repercusion
en el mercado de industria digital con un 60%
que se ha vuelto netamente tecnoldgico, asi se
referencia la industria de calzado que esuna de las
mas representativas en la zona (Saa M. J., 2016).
De tal manera que ha generado menor contacto
social que las empresas se ven en la necesidad de
realizar publicidad netamente virtual.

La pandemia ha traido un profundo impacto en
las compras y en el ritmo de vida del consumidor,
de tal manera que la gente se debe adaptar a la
tecnologia mas que nunca para de esta manera
respaldar todos los aspectos y consecuencias
del aislamiento. Mediante un estudio realizado
por Marketing behavior poscornavirus un 61%
de personas planean seguir comprando en
linea mientras que un 55% prioriza el comprar
de manera fisica. Esto quiere decir que se esta
entrando en un periodo de incertidumbre para los
negocios. De tal manera que en este ambiente se
debe incluir a las personas de 65 afios en adelante,
como también a las mujeres embarazadas quienes
son mas propensas a adquirir el virus y quienes
mas necesitan de las compras (Donders, y otros,
2020).

La ansiedad y el miedo se es uno de los cambios
que se ve reflejado en el consumidor convirtiendo
en una preocupacion cultural y generacional
clave, debido a que el miedo no solo es del
bienestar y la salud, sino que a su vez el miedo y
preocupacion financiera van de la mano debido a
que las empresas se ven obligadas a frenar labores,

Vanessa Rodriguez-Pefia | Jenny Gamboa-Salinas | pp. 188-200



COVID 19 factor de cambio en la conducta del consumidor

dando como resultado pérdida de empleos. Sin
embargo, los compradores se vuelven cada
vez estrictos en cuanto a los productos que
consumen, buscando siempre asi la seguridad
en los productos o servicios que adquieren. Esto
debido a que la manera de contraer el virus es
muy facil mediante las gotitas de respiratoria y
a su vez con el contacto directo con la persona
infectada (Shi, y otros, 2020).

Mas allé de las estrategias de enfatizar y brindar
la seguridad a los consumidores también es
punto clave el apoyo que tienen departe de las
empresas, en tiempo de crisis tanto al empleado
y al consumidor, Starbucks es un claro ejemplo
en la realizacion de pedidos digitales, esto genera
un contacto minimo humano y reduce el tiempo
en la tienda ya que solo es cuestion de cancelar y
retirar el pedido.

Digitalizacion es otro de los factores de cambio
que se ha dado en la pandemia al evitar al
coronavirus, de tal manera que buscan servicios
digitales afectando a las industrias de comercio
minorista, el gobierno ha hecho hincapié en esta
situacion para gestionar las crecientes demandas
de servicios en linea (Edelkoort & Rodi, 2020).

De tal manera que la presente investigacion
tiene como objetivo caracterizar los cambios en
la conducta del consumidor como consecuencia
de la pandemia COVID 19. El mismo que se
reflejaran mediante una encuesta realizada a la
poblacién que padece de esta cruda realidad.

Método

La presente investigacion estd enmarcada
en una naturaleza descriptiva a manera de
caracterizacion, donde el disefio ha hecho
referencia a un enfoque transversal simple
tomando una fotografia del entorno refiriendo esta
a la conducta del consumidor, se ha generado una
muestra la cual fue implementada en la provincia
de Tungurahua, donde en el trabajo de campo
se refirid a un 52,30% mujeres y un 47,70%
hombres, de acuerdo con la disponibilidad de
un muestreo simple con reemplazo. El segmento
por estudiar se enmarca entre los 18- 29 afios con
un 56,50%.

V6-N.3 (may-jun)/2021 | doi.org/10.33386,/593dp.2021.3.561

La investigacion es de enfoque cuali-cuantitativo
(mixto) que permitira la medicion numérica
contrayendo resultados estadisticos, seguido
de un estudio retrospectivo en cuanto a la
caracterizacion de los cambios en la conducta del
consumidor como consecuencia de la pandemia
covid 19.

Elinstrumento utilizado para la investigacion esta
referido por un cuestionario que se implementd
a manera de encuesta digital con Google forms
haciendo viral la informacion a través de un link.

Para el analisis de confiabilidad se utiliz6 el Alfa
de Cronbach implementado en el instrumento
para conocer su nivel de confiabilidad, este a su
vez va entre 0 a 1, y si mas se acerca al 1 se
considera mayormente fiable, la base minima
para aceptar una confiabilidad aceptable es 0.7.

El Alfa de Cronbach refiere una fiabilidad
del 70% donde se ve una interrelacion de
variables medianamente alta pero valida para la
investigacion.

Resultados

Notablemente se dice que los habitantes si
tiene conocimientos acerca de las compras por
internet, expresado con un 95,30%, es decir que
las personas durante el confinamiento si lograron
realizar compras online.

Existe un sin nimero de redes sociales por las
cuales se puede realizar el acto de compraventa de
productos y servicios entre los mas reconocidos:
Facebook, Whatsapp, Instagram, Glovo etc. Los
mismos que sirvieron para conocer el grado de
uso de los habitantes.
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Figura 1

Red social utilizada para realizar las compras

En la figura 1, se muestra la red social que se
ha utilizado con mayor frecuencia durante el
confinamiento Facebook con el 48,2%, seguido
del Whatsapp con 39,60%. Estas dos aplicaciones
son reconocidas por los usuarios debido a su facil
manipulacion y por la gran demanda que tienen
las mismas.

Datos estadisticos publicados por Facebook en
enero del presente afio, mediante la plataforma
Statistic Brain Research Institute, el nimero
total de usuarios activos mensuales es de 1.310
millones, y cada dia se incrementa mads, de tal
manera se alude que Facebook ofrece grandes
posibilidades para las marcas y empresas,
generando asi facilidad al usuario a comunicarse,
adquirir juegos, compras etc.

Figura 2

Productos demandados
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Como se puede observar en la figura 2, los
productos basicos fueron los de mayor demanda
por la poblacion con el 58,60%, los productos
de aseo-cuidado personal con el 23,90% y la
medicina con el 13%.

Ante los resultados, se puede interpretar que
debido al confinamiento y cierre de todo tipo
de centros comerciales las individuos tendieron
a vender sus productos mediante la web de
tal manera que las personas buscaron lo que
mas se necesitaba para el momento que viene
a ser los bienes de la canasta basica (carnes,
legumbres, viveres, frutas) como prioridad para
la subsistencia propia, asi mismo el cuidado que
se debia llevar ante el virus llevo a que demanden
de productos para el aseo personal (alcohol,
shampoo, jabon).

Figura 3

Importancia de las compras por internet

Como muestra en la figura 3, la poblacién con
el 61% considera importante las compras por
la web, haciendo referencia a 232 encuestas, un
24% muy importante y el 15% poco importante.

Entonces consideran importante las compras por
internet, debido a que durante la cuarentena ha
sido una herramienta utilizada con frecuencia,
generado grandes ¢éxitos en el drea de
E-commerce, por lo tanto, han considerado que
este medio fue efectivo puesto que el miedo al
contagio impulso a no salir.
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Figura 4

Estado personal al momento de la compra por
la web

La figura 4, muestra los estados personales al
momento de realizar las compras por la web con
el 40,10% han sentido seguridad, seguido de un
32,80% han sentido ser engafiados y un 21,90%
miedo al robo.

Es decir, 158 personas indicaron que al momento
de realizar las compras se sintieron seguros esto
a que ya tenian conocimientos previos acerca
de las compras por internet y que a su vez les
fue util, también el sentirse engafiado o miedo
a la estafa es uno de los temores que tiene
la poblacién esto se debe a que en el mundo
si existen las actividades delictivas como
clonacion de tarjetas, venta de datos personales,
duplicacién de trasferencias bancarias etc. Es asi
como las empresas se enfrentan a grandes retos
como es ganarse la confianza y lealtad de los
consumidores.

Figura §

Medio de cancelacion de la compra
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Como muestra en la figura 5, el medio de
cancelacion mas usado por las personas durante
el confinamiento con el 47,10% los realizo en
efectivo, con el 35,40% transaccion y el 13,90%
por depdsito bancario.

Se alude que las personas para mayor seguridad
usaron el efectivo para realizar sus compras
mediante la web. Asi como también ya después
que terminaron con su efectivo acudieron a las
transacciones bancarias que como si bien es
entendido mayor parte de la poblacion cuenta
con una cuenta bancaria.

Figura 6

Frecuencia de compra por internet

La figura 6, muestra las veces de compra que
realiza por internet, con un 48,40% las personas
compran cada quince dias, con el 38% una vez al
mes, estas dos variables son las mas frecuentes
en la poblacion.

Las compras cada 15 dias se lo realizada en base
a los productos que los adquiere es decir que los
productos de la canasta basica los compra en
gran cantidad para realizar otra compra dentro
de quince dias, y las de una vez al mes son las
medicinas y los productos de aseo personal de la
misma manera se abastecen de lo necesario para
el mes es a que son productos no perecibles.
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Figura 7

COVID 19 como agente de fuerza ante compra
por la web

La figura 7 muestra los porcentajes como
calificaron las personas a que si el covid 19
forz6 a que realicen compras por la web, un
40% menciono que estdn ni en acuerdo ni en
desacuerdo, seguido de una no significante
diferencia de 39% que califican en estar de
acuerdo y un 10% que estan en desacuerdo.

Estos resultados dan a conocer que las personas
estan, ni en acuerdo, ni en desacuerdo en el
contexto que el covid 19 forz6 a las compras por
la web, esto se debe a que las personas ya tenian
conocimiento y en que en cualquier momento
de la vida esto iba a suceder que la tecnologia
ha avanzado a gran escala y que el comprar por
la web serd ya una forma més de compra con
seguridad y confianza.

Figura 8

Nivel de satisfaccion ante la compra por internet
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La figura 8 muestra el nivel de satisfaccion de la
poblacion ante las compras por la web, el 65,4%
se sintieron satisfechos y un 24% indiferente.

Con estos resultados se considera que la mayor
parte de las personas se sintieron satisfechas,
con esto se alude que no es ya casi importante
ver y observar el producto de manera fisica y
mas aun ante una pandemia que por el hecho de
cuidar su salud se sintieron a gusto en adquirir
el producto ya que la situacion lo amerita.

Figura 9

Recomendacion de las compras por internet

Como muestra la figura 9, el 57,60% de
la  poblacion  encuestada  probablemente
recomendaria las compras por internet, el 24%
definitivamente si lo recomendara y con un 16%
estd indeciso en recomendar.

Ante estos resultados se infiere que las personas
no tienen aln esa confianza de realizar todas sus
compras por internet, esto debido a que el salir
de casa a realizar las compras es una manera de
distraerse.

COEFICIENTE DE
CORRELACION LINEAL 0,66

Vanessa Rodriguez-Pefia | Jenny Gamboa-Salinas | pp. 188-200



COVID 19 factor de cambio en la conducta del consumidor

Figura 10

Coeficiente de correlacion lineal

Discusion

Durante la investigacion se identifico que la
poblacion cuenta con conocimientos previos
acerca de las compras por medio de la web,
se debe a los avances tecnoldgicos y a las
necesidades crecientes que cada uno posee,
puesto que se encuentran mas involucrados en
el mundo virtual. Asi mismo Buff & Zwanka
(2020), mencionan que el confinamiento traera
cambios drasticos en el comportamiento del
consumidor y sefialan que las compras mediante
internet seran practicadas durante y después de
la pandemia.

La web 2.0 brinda un sinnimero de redes
sociales, de tal manera se pudo identificar que
las personas utilizan con mas frecuencia la red
social Facebook la cual que fue utilizada para
realizar las compras que la pandemia forzo a que
las realice mediante la web.

En la encuesta también se pudo identificar como
las medidas de confinamiento ocasionadas
por el Covid 19 impactan en la conducta del
consumidor, todo esto respecto a las prioridades
del consumidor, de acuerdo con sus necesidades
es asi como se puede citar el modelo de
necesidades de Maslow y el modelo psicoldgico
social de Veblen. Maslow establece que el ser
humano debe satisfacer sus necesidades basicas
y después las necesidades avanzadas fisiologicas,
seguridad, partencia, estima y autorrealizacion.
El modelo Veblen considera al hombre como un
animal social adaptado a normas culturales, sus
conductas y deseos alcanzar.
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En cuanto al coeficiente de correlacion lineal
de Pearson, se pudo cuantificar el grado de
variacion entre las dos variables con un 0,66,
siendo una correlacion positiva, debido a su
posicionamiento en un rango aceptable entre 0

y 1.
Conclusiones

En conclusion la pandemia del COVID 19,
comprometio a que los consumidores busquen la
manera de realizar las compras necesarias para su
subsistenciay asi satisfacer sus necesidades, es asi
como los consumidores estan de acuerdo en que
la pandemia forzo6 a que sus compras lo realicen
mediante la web, ante este acto realizado durante
el confinamiento el consumidor probablemente
recomiende este método de compra, esto debido a
que mediante el coeficiente de correlacion lineal
muestra una correlacion estadistica positiva,
aludiendo que la conducta del consumidor cada
vez es mas tecnologica.

Para concluir con la investigacion, la conducta del
consumidor se ha visto en constantes cambios,
una de ellas ante la pandemia ha sido realizar las
compras desde casa, generando a esta actividad
como muy comoda. Ante estas experiencias
realizadas por parte de los consumidores durante
el confinamiento, ahora lo ven a las compras por
la web como una actividad de confianza, lo que
genera a que esta actividad sea recomendada con
un 57%.
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