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Resumen

La presente investigacion analiza el impacto de la pandemia en las preferencias de los consumidores dentro del
marco del comercio electronico, busca recomendar estrategias de mercado que acerquen al consumidor hacia
una atencion mas digital. Se hizo uso del estadistico de comparacion de muestras relacionadas de Wilcoxon para
datos no parametricos, con el fin de realizar una confrontacion de frecuencias entre grupos de distintos tiempos
que midieron el comportamiento de los usuarios en este mismo intervalo. Se utilizo la encuesta como instrumento
de investigacion y se pudo evidenciar un incremento en las compras en linea, destacando el uso de las tarjetas de
credito o debito y una reduccion de las compras en establecimientos fisicos. En el caso de la percepcion sobre el
comercio electronico existio un incremento en la sensacion de facilidad, necesidad y mayor grado de utilidad sobre
el mismo. Los resultados obtenidos demuestran que la pandemia generd un impacto significativo sobre el compor-
tamiento del consumidor y las percepciones del comercio electronico en el grupo de estudio.
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Abstract

The present investigation analyzes the impact of the pandemic on consumers’ preferences, within the framework
of electronic commerce to recommend market strategies that focus on consumers with more digital attention. For
this reason, Wilcoxon's statistical comparison of related samples has been used for non-parametric data in order
to perform a comparison of frequencies between groups of different times that measured the behavior of users in
this same range. The survey was used as a research tool and an increase in online purchases could be evidenced,
highlighting the use of credit or debit cards and a reduction in purchases in physical establishments. In the case of
the perception of electronic commerce, there was an increase in the sensation of ease, need and greater degree
of usefulness about it. The results obtained demonstrate that the pandemic had a significant impact on consumer
behavior and perceptions of electronic commerce in the study group.
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Introduccion

Aungue antes de la pandemia ya existian
perfiles de compradores que hacian uso del
comercio electronicoy que contaban con to-
dos los niveles de exigencia, los habitos de
CONsSUMO se mantenian mayaritariamente
en la presencialidad (Santos Millan, 2020),
es decir, el consumidar tenia contacto direc-
to con el vendedor mas que su contraparte
de atencion digital. El ocio de los consumi-
dores era atendido mayoritariamente por los
servicios turisticos y demas actividades de
entretenimiento presencial. Las actividades
de consumo digital ya estaban establecidas
y ya era considerable la participacion en re-
des sociales mediante el uso de estrategias
mercadotécnicas (Picard & Manfredi, 2022).

La llegada de la pandemia ejercio un
cambio en el modelo de gestion de los re-
cursos humanos. Vasconcelos-Vasquez vy
Montero-Ulate (2020) afirman que el fenome-
no ha incidido en la gestion de trabajo de las
personas, perfilandose fuertemente por el te-
letrabajo cambios que a su vez han generado
trasformaciones sociales que desembocaron
en una histeria colectiva. Derivando asi en
cambios natorios en los habitos de compra
y optando, en gran medida, por medios como
Instagram, Facebook y WhatsApp para adqui-
rir bienes y servicios (Quezada et al,, 2020).

Sin embargo, ante la percepcion de un
mundo mas digitabilizable, los consumidores
empezaron a acaparar grandes ratios de con-
sumo tecnologico que, con la llegada de la
crisis del Covid-19, llevo a los consumidores
a reevaluar sus prioridades de gasto, convir-
tiendolos, segln Benavides-Loja y Avila-Rivas
(2021), en consumidores mas conscientes.
Los mismas autores evidenciaron un aumen-
to en la frecuencia de uso de los medios digi-
tales para adquirir bienes y servicios en el pe-
riodo pandémico, incluso en algunos casos
se mantuvieron como el medio principal para
efectuar las compras cotidianas.
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Para comprobar este precedente en
los habitantes de la provincia de El Oro hizo
falta desarrollar un enfoque exploratorio
mediante el uso de medios estadisticaos que
permitieron comparar muestras relaciona-
das, midiendo las frecuencias entre grupos
de distintos tiempos para entender el com-
portamiento y la percepcion de los usuarios
antes y durante la pandemia. La primera
variable ‘percepciones saobre el comercio
electronica’ y la segunda variable ‘compor-
tamiento del consumidor’ fueron utilizadas
como base empirica para la elabaoracion de
uninstrumento de investigacion, cuya distri-
bucion fue organizada a través de un paque-
te informatico.

A partir de lo gue mencionan Sornoza
et al. (2021) —afirmando que la pandemia ha
traido importantes cambios en materia eco-
namica y social y que estos cambios princi-
palmente se han evidenciado dentro del cas-
co comercial de las principales ciudades de
la provincia de El Oro— es necesario deter-
minar por méetodos cuantitativos cuales son
los cambios significativos que ha ejercido la
pandemia del Covid-19 en las preferencias
del consumidoar, con respecto a su forma de
comprar antes de la misma. Es asi que se
analiza el impacto causado por la pandemia
del Covid-19 dentro del marco del comercio
electronico, con el objetivo de recomendar
estrategias de mercado que acerguen al
consumidor hacia una atencion mas digital
en elintercambio de bienes y servicios.

Revision de la Literatura
Comportamiento del consumidor

Antes de discernir sobre el significado del
camportamiento del consumidor resulta ele-
mental identificar que ‘el consumidor’ es un
sujeto que compra incentivado por la nece-
sidad personal de adquirir o consumir un pro-
ducto-servicio gque satisfaga las exigencias
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de sus intereses. Los consumidores se pue-
den segmentar en grupos con necesidades o
cualidades homaogeéneas, tales comao: edad,
género, nivel educativo, oficio o profesion,
poder adquisitivo, residencia, tipo de compra,
deseos y necesidades de los consumidores
(Pirc Barcic et al., 2021). A esta indagacion
se agregan cinco tipos de consumidores:
conservadores 0 consientes, consumidores
inconscientes, criticas, despreocupados vy
consumidores congruentes (Gumber & Rana,
2021; Lalaleo-Analuisa et al,, 2022; Tenorio-
Vilafia & Mideros-Mora, 2022).

Cada consumidor posee un histarial
unico de compra, no existen duplicados,
dado que todos se ven influenciados por fac-
tores internosy externas de diferente indole,
mismos que forman parte de la conducta
propia del consumidor. Es lo que Mehta et al.
(2020) traducen como un proceso importan-
te y constante para la toma de decisiones al
momento de la compra. Proceso que, des-
de la perspectiva del macro consumidor, es
creado por cuestiones saociales, a diferencia
del micro consumidor que lidia con factores
individuales enfocados en la utilidad percibi-
da, la satisfaccion y las emociones positivas
0 negativas obtenidas de dicha transaccion
(Lalaleo-Analuisa et al., 2022).

Valaskova et al. (2015, p. 178) mani-
fiestan gue existen tres enfoques que ex-
plican el comportamiento del consumidor:
1) Enfoque psicolagico, basado en la psique,
actitudes y emociones gque condicionan el
actuar del consumidor en el momento de
la eleccion de un bien o servicio. 2) Enfoque
sociologico, justificado por las reacciones
de los consumidores frente a diversos mar-
CoS saciales, como el aumento de la presion
social por emprendimientos digitales mas
confiables o los niveles altos de desempleo,
consecuencia de una crisis econémica mun-
dial por la pandemia. 3) Enfogue economico,
fundamentado por la satisfaccion de la de-
manda, producto proporcional a los ingresos
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de los consumidores (a mayores ingresos,
altos gastos). Posteriormente, los intereses
de los consumidores son confrontados y ne-
gociados en el mercado.

Antagonicamente, las personas de
clase pudiente denaotan un comportamiento
MAas exigente y excesiva de consumo, pero
en circunstancias de crisis inoportunas este
grupo de consumidores ha demastrado una
cultura de reciclaje y mesura. A este tipo de
comportamiento Fry y Faerm (2019) ejempli-
fican como un rebote de la recesion econo-
mica en el gue las tendencias mas centrales
en crisis incluyen la demanda de simplicidad.
Esto indica gque los consumidores buscan
productos vy servicios sencillos, orientados
a que faciliten sus vidas y se centran en la
representacion de una empresa en la que los
consumidores no se sientan indignados por
la conductailegal y el comportamiento poco
gtico de las empresas.

Efectos de los eventos disruptivos
en el comportamiento del consumidor

Ante una realidad tan impredecible, variable
y dinamica las personas, tanto en su esta-
do natural como juridico, actuan instintiva-
mente frente a eventos traumaticos irrevo-
cables, ya que son dificiles de predecir. Algo
semejante ocurre con el compaortamiento
del consumidor en escenarios calamitosos.
Ello se evidencia con el cambio de la conduc-
ta humana, secuela mundial de la pandemia
del Covid-19. Visto de esta forma se resume
gue un ‘evento disruptiva’ es una situacion
provocadora por alteraciones en la reaccion
humana, la misma puede generar distarsion
en la capacidad productiva de los individuos
(de La Hoz-Suarez et al.,, 2021). Simultanea-
mente, Rodriguez-Aguilar y Marmalejo-Sau-
ceso (2019) acotan que estos eventos se
clasifican como catastrofes naturales, crisis
sanitarias, brotes de enfermedades, guerras,
calamidades personales o cualquier otro
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evento poco frecuente que afecte significa-
tivamente las operaciones de la sociedad.
En este sentido, se comprende que
los eventos disruptivas han sido parte de
algunos cambios en el pasado y que cada
suceso ocurrido influye claramente en el
comportamiento de compra de los deman-
dantes. Adicionalmente, Kirk y Rifkin (cita-
do en Eger et al, 2021) argumentan que
todo consumo de la poblacion esta sujeto
al tiempo y ubicacion. Si esto se traslada a
tiempos de crisis en los que a menudo hay
grandes transformaciones, lo recomendable
es prestar atencion a los comportamientos
de los consumidares en tres circunstancias:
reaccion, afrontamiento y acciones de auto-
nomia que impliquen la adaptacion a largo
plazo. Se debe aclarar que el afrontamiento,
segun Ogueji et al. (2021), es un recurso psi-
cologico que permite reducir el estrés y cu-
yas estrategias aplicables son las conduc-
tas de evitacion, afrontamiento centrado en
la emaocion, en el problema, humor o afron-
tamiento religioso (Picard & Manfredi, 2022,;
Tenorio-Vilafia & Mideros-Mora, 2022).

Conducta del consumidor
frente al Covid-19

Alinicio de la pandemia fue inevitable el cese
de actividades comerciales a causa del ais-
lamiento obligatorio impuesto por los dife-
rentes gohiernos del mundo como medida
preventiva ante el masivo e incontrolable
contagio. De ahi que los consumidores se
vieran afectados por: 1) condiciones médicas
subyacentes graves, como en el caso de los
adultos mayores o personas gue padecian
enfermedades cardiacas, respiratorias, dia-
betes, hipertension y cancer (lvanov, 2020),
2) por condiciones insalubres ante la falta de
suministros para la preparacion de cuerpos
inertes, escasez de ataudes, colapso de cre-
matorios y cementerios, 3) por condiciones
laborales informales e inestables (Abuabara,
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2020), lo que desencadend un mayor indice
de desempleo. De alli que Safara (2020) sus-
tente que todos estos episodios evidencia-
ron un cambio rotundo en el compaortamien-
to del consumidor.

Por tal razon, los compradores evita-
ban contagiarse del virus cuando la situacion
era caotica en el 2020 e inicios del 2021. Por
otro lado, las industrias y corporaciones tu-
vieron que adoptar estrategias que agiliten
el proceso de compra y venta. Una de las
nuevas adopciones implicaba técnicas de
aprendizaje automatico que permitia la com-
prension del comportamiento del consumi-
dor (Safara, 2020), ademas, el e-commerce
salvd a muchas organizaciones de la insol-
vencia. Al respecto, Patil y Rao (2019) mani-
fiestan que dichas técnicas se manejan con
base de datos obtenidas de la huella digital
de cada usuario, con la finalidad de encontrar
patrones secuenciales de compartamiento.
Proyectos como Google, Meta (Facebook,
Instagram, WhatsApp), Siri Apple o Microsoft
son el claro reflejo de que la automatizacion
efectiviza los servicios a través del analisis
computarizado de las nuevas conductas del
comprador (Wu et al,, 2021).

En consecuencia, se genera un nue-
vo perfil del consumidor, el cual combina los
comportamientos previos a la pandemia (con-
ductas relacionadas con el nivel de insatis-
faccion), con las actitudes nuevas durante la
transmision del virus SARS-COV-2 (comporta-
mientas basados en tecnolagia). Sin embargo,
esta combinacion de comportamientos de
consumos antiguos y nuevos probablemente
sea dinamica y creativa, ya que los consumi-
dores tendran que atravesar nuevas etapas de
la pandemia marcadas por la incertidumbre.

Comercio electréonico
Hoy en dia el mercado convencional se ha

visto alterado por factores tecnologicos. El
Internet es la variable dominante en la evolu-
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cion del mercado digital y, ante la facilidad de
usa de la web, resulta mas simple incidir en el

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LA PANDEMIA COVID-19

comportamiento del consumidor y en la toma
de decisiones de los agentes econdmicos.

Figura 1. Tipos de comercio electronico

Tipos de
comercio
electronico

Fuente: adaptado de Meiryaniy Warganegara (2021).

Precisamente, este esguema res-
ponde a los tipos de comercio electronico
(Figura 1), cuya idea general recae en las
operaciones de compra-venta y pagos elec-
tronicos utilizando TICS (tecnologias de la
informacion y comunicacion) sin obligacion
de entrar en contacto fisico con los vende-
dores (Almarabeh & Majdalawi, 2019). Ade-
mas, garantiza a las empresas la eliminacion
de barreras en el mercado, puesto que se ob-
tienen mas clientes potenciales a menores
costos y se reducen las tasas de devolucion
por parte de los consumidores.

Aligual gue el comercio convencional,
el e-commerce necesita de ideas llamativas
que incentiven al consumo. Maquildn et al.
(2017) proponen a la realidad aumentada
como herramienta innovadora, debido a su
originalidad en la creacion de contenido gra-
fico tridimensional y auditivo en el que coe-
xisten objetos del mundo realy virtual. En los
altimas anos, los disefadores graficas han
tomado estas herramientas digitales para
crear anuncios y campanas publicitaras que
han proveido a las empresas robusticidad en
la captacion de mercado. La avanzada difu-

—e -8 De empresa a empresa (Business to Business)
o -8 De empresa a cliente (Business to Customer)
—0 -8 De cliente a cliente (Customer to Customer)

—® -o De cliente a empresa (Customer to Business)

—0 -8 De empresa a administracion (Business to Administration)
—e -o De en linea a fuera de linea (Online to Offline)

sian de dispositivos electronicos e Internet
motivaron a combinar las redes sociales con
espacios publicitarios de realidad aumenta-
da, a fin de ofrecer una experiencia diferente
a los consumidores y que los mismos que
puedan intercambiar opiniones entre com-
pradores (resefias de compra) o vendedores
(atencion al cliente) (Han & Kim, 2019).
Actualmente, los habitos de compra
en linea de los consumidares se concentran
frecuentemente en el manejo de dispositivos
maviles inteligentes para las transacciones.
En la opinion de Kowalczuk et al. (2021) las
aplicaciones moviles, paginas web y tiendas
virtuales que permiten el libre comercio son
los mayores puntos de venta del e-commerce
pargue abren paso a la busqueda previa de
informacion econdmica, caracteristicas del
producto o servicio y resenas de otros con-
sumidores que alienten la adquisicion. Es ahi
donde los metadatos de los buscadores arro-
jan opciones desde la necesidad inicial del
demandante, hasta los gustos subyacentes
generados luego de la primera busgueda (Le-
mon & Verhoef, 2016). Sin embargo, existen
otros patrones afectivos y cognitivos como la

Revista Economia y Negocios UTE - Arfio 2023 - Vol. 14 - Num. 01 - 100-114.



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR'Y LA PANDEMIA COVID-19

interactividad, calidad del sistema, informa-
cion del producto y congruencia con la reali-
dad que despierta laintencion de reutilizacion
en el consumidor (Kowalczuk et al., 2021).

Comercio electréonico en Ecuador

En Ecuador el comercio electranico no enca-
bezaba la lista de mejores modelos de nego-
cio, por el contrario, fue hasta después del
primer afno de pandemia que se priorizo su
uso. El escenario de Latinoameérica se repe-
tia en el pais, siendo objeto de las mismas
problematicas ante el uso del e-commerce.
Desde la posicion de Zambrano Velasco
et al. (2021), los ecuatorianos demostraron
ser mas indomitos para esta area, a causa
de la carencia de cultura financiera (el BCE
indicé que solo el 40 % de habitantes po-
seian cuentas bancarias en el 2019), lo que
obstruia hacer pagos con tarjetas de crédito
0 débito debido a la costumbre enraizada de
comprar fisicamente y del desconocimiento
de como realizar compras en aplicaciones,
tiendas virtuales o paginas web.

Con la llegada del coronavirus, las
organizaciones existentes se debieron am-
bientar a la virtualidad y utilizar las redes so-
ciales para ofertar sus productos. Otras ini-
ciaron camo emprendimientos digitalesy, en
conjunto, daban la importancia necesaria a
las nuevas exigencias del mercado. Como se
hizo notar, el comercio electranico se volvio
una prioridad, en Ecuador se proyectd con
un volumen de negocio de $ 2.3 mil millones
para el 2020 (Ekos, 2021). Si se retorna al
compaortamiento del consumidaor habria una
actitud despreocupada de los demandantes
en la entrega de datos personales a media-
dores, puesto gue era mayor el temor a con-
traer el virus que seguir con supersticiones
de transacciones falsas. Adicionalmente, el
consumidor perfila a la proactividad en sus
compras y al disfrute de sus momentos de
ocio fuera de confinamiento.
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Materiales y Métodos

La metodologia fue de caracter cuantitati-
va, con enfoque exploratorio haciendo uso
del estadistico de comparacion de muestras
relacionadas de Wilcoxan para datos no pa-
rametricos. Esto, con el fin de realizar una
comparacion de frecuencias entre grupos
en distintos tiempos que midan el compor-
tamiento de los usuarios antes y durante la
pandemia. En segunda instancia, el estudio
también estuvo enfocado en medir las per-
cepciones sobre el comercio electronico de
los habitantes de la provincia de EL Gro.

Instrumento de investigacion

Se opto por utilizar la encuesta como instru-
mento de investigacion. Esta estuva dividida
en dos dimensiones de estudio representa-
das por variables. La primera variable consto
de preguntas que estuvieron enfocadas en
la medicion de la percepcion sobre el comer-
cio electranico a traves de dos tiempos dis-
tintos (T1 para valores antes de la pandemia
y T2 para valores después de la pandemia).
Para ello, se hizo uso de la escala de Likert
con cinco puntos cuantificables, en donde
1 significaba totalmente en desacuerdo y 5
totalmente de acuerdo.

Percepciones sobre el comercio
electrénico

» Facilidad_T1

» Facilidad_T2

* Necesidad_T1

« Necesidad T2

» Utilidad_T1

+ Utilidad T2

e Preocupacion_TT
» Preocupacion_T2

La segunda variable midio el compor-
tamiento del consumidor mediante el uso de
items de respuesta representados coninter-
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valos de tiempo, respondiendo a su vez a las
preferencias en las plataformas de compras
digitales y los medios de transporte mas
usados para realizar compras de forma pre-
sencial. Al igual que la variable anterior, la
informacion fue recolectada a través del uso
de dos tiempos de medicion.

Comportamiento del consumidor

» Compras en linea con tarjeta_T1

» Compras en linea con tarjeta_T2

e Compras en tiendas fisicas_T1

» Compras en tiendas fisicas_T2

» Preferencia sitio web_T1

e Preferencia sitio web_T2

e Porcentaje de tiempo en casa_T1

» Porcentaje de tiempo en casa_T2

e Modo de transporte para compras
fisicas_T1

¢ Modo de transporte para compras
fisicas_ T2

Con el fin de evitar un sesgo de método
comun, el instrumento de investigacion fue
constituido con items de preguntas, cuyas va-
riables no estaban especificadas para los en-
cuestados. De esta manera, se expusieron las
preguntas de forma aleataria y sin un orden en
especifico, con el fin de maximizar las posibi-
lidades de obtener una observacion indepen-
diente de los datos y reduciendo al minimo la
intervencion del investigador.

Se hizo uso de la plataforma de Google
Forms para enviar las encuestas mediante se-
leccion aleatoria, fueron enviadas por medio de
correo electranico y redes sociales a habitan-
tes de la provincia de EL Oro. Se utilizo el pague-
te de Office de Excel 2021 para la organizacion
de los datos importados y del paguete de SPSS
25.0 para el analisis estadistico de la muestra.

Distribucion de la muestra

Los resultados obtenidos dieron como va-
lidas 370 respuestas de los encuestadaos,
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par lo que se optd por realizar un mues-
treo simple a través de la seleccion de una
muestra aleatoria de 30 casos para com-
pletar un total de 400 respuestas validas.
Una vez realizado el procesg, la distribucion
de los datos quedo de la siguiente manera:
el 51.8 % de los encuestados fueron perso-
nas menores o iguales a 22 anos, mientras
que el 48.3 % mayores o iguales a 23 afos.
La distribucion de género fue del 51.0 % de
participantes femeninas, mientras que 0s
participantes masculinos representaron el
49.0 % de las respuestas validas. Igualmen-
te, la muestra estuvo delimitada dentro de
la provincia de EL Oro, en donde el 54.5 % de
los datos recolectados fueron de personas
residentes en la ciudad de Machala, mien-
tras que elresto de la pravincia sumaron un
total de 45.5 %.

Alcance y limitaciones

En contraparte, es importante analizar que
es posible gue los encuestados, mas alla
de la influencia de la pandemia, hayan cam-
biado de opinion debido a factores externos
como camhios en su estilo de vida. El ins-
trumento de investigacion no incorporo ele-
mentos que pudieran ratificar la influencia
directa oindirecta de factores externos a los
cambios significativas del comportamiento
del consumidor y de la percepcion del co-
mercio electronico par parte de la pablacion
estudiada.

Igualmente, la presente investigacion
mostra algunas limitaciones en el factor de
respuesta-tiempo de los consumidores para
brindar suficiente informacion online, lo que
disminuyd el numero de observaciones vy el
alcance territorial. Por lo gue se recomienda
complementar la discusion de los datos con
una investigacion incarporada a nivel nacio-
nal gue incluya una extension a otros con-
textos emergentes.
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Analisis y Resultados
Prueba de Kolmogorov-Smirnov

En primer lugar, se evaluaron los parametros
obtenidos de la muestra. Para ello, se hizo
un analisis de los requerimientos con el fin
de identificar la naturaleza parameétrica de
los datos. En dicho caso se estimo que las
variables cumplieron con los parametros
de valores ordinales y que las pruebas de
homogeneidad no fueron requeridas. Para
determinar la distribucion de la informacion
recolectada se empleo el estadistico de Kol-
maogorov-Smirnov para muestras mayaores a
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30 participantes. Este permitio calcular la
significancia asintotica hilateral correspon-
diente al valor p, en donde los valores obteni-
dos se ubicaron por debajo de 0.05. Con es-
tos resultados se demostro que la muestra
no contaba con una distribucion normal de
los datos y, de esta manera, se comprobo su
naturaleza no parametrica.

Este proceso fue realizado en la varia-
ble de comportamiento del consumidor y en
la variable percepcion de comercio electro-
nico. La prueba de Kolmogorov-Smirnov se
calcula a partir de datos con correccion de
significacion de Lilliefors.

Tabla 1. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra. Variable: comportamiento

Parametros normales®® Maximas diferencias extremas o Sig.
. . Estadistico o
Variables secundarias ] Brasw. N ] da prieba Asintética
Media Desviacion Absoluto Positivo | Negativo (bilateral)
Compras en linea con 166 1.034 329 329 -263 329 000
tarjeta_T1
Compras en linea con 1.99 1072 263 263 -179 263 000°
tarjeta T2
Compras en tiendas 330 1.261 164 164 -157 164 000
fisicas_T1
Compras en tiendas 271 1105 239 239 -153 239 000°
fisicas_T2
Porcentaje de tiempo 3.01 1114 181 181 162 181 000°
encasa_ll
Porcentaje de tiempo 403 1161 257 200 -257 257 000°
encasa_l2

Fuente: elabaracion propia.

Tal como se puede verificar en las Ta-
blas 1y 2, la distribucion de los datos para
cada una de las variables de estudio no es

uniforme. De esta manera, se confirma el uso
delestadistico de Wilcoxan con el objetivo de
poder comparar las muestras relacionadas.

Tabla 2. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra. Variable: percepcion

, ab Maximas diferencias Sig
Variables Parametros normales® A O— Estadistico D2
" Asintética
secundarias de prueba i |
Media | Desv. Desviacion | Absoluto | Positivo | Negativo (bilateral)
Facilidad_T1 3.28 1.120 77 163 -177 77 .000¢
Facilidad_.T2 3.62 1.247 224 133 -224 224 .000°
Necesidad_T1 2.21 1.059 202 202 -181 202 .000°
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Tabla 2. Prueba de Kolmaogorov-Smirnov para una muestra. Variable: percepcion. Continuacion

, ab Maximas diferencias Sig
Variables Parametros normales™ - Estadistico D2
° Asintética
secundarias de prueba .
Media | Desv. Desviacion | Absoluto | Positivo | Negativo (bilateral)
Necesidad_T2 273 1.296 162 147 -162 162 .000°
Utilidad_T1 2.83 1.088 212 185 =212 212 .000°
Utilidad T2 2.94 1157 200 190 -.200 200 .000°
?;EOCUDBC'O”- 3.83 1235 252 172 -252 252 000°
i;em“pac'on- 3.90 1.219 247 184 -247 247 000°

Fuente: elabaracion propia.
Pruebas de fiabilidad

Con la finalidad de poner a prueba la fiahilidad
de los datos recolectados se procedio con la
eliminacion por lista de todas las variables del
procedimiento, con o cual se contd con un
numero total de 16 elementos para ser anali-
zados (items de la variable de percepcion del
comercio electronico y de la variable de com-
portamiento del consumidor). Con esto, se pro-
cedio a calcular el valor del Alpha de Cronbach,
el cual se ubicd por encima del umbral espera-
do de 0.7, pudiendo estimar un grado fuerte de
fiabilidad para la muestra analizada.

Analisis de las variables

Una vez demostrado que la informacion le-
vantada fue de naturaleza no parameétrica
—Y cuya muestra evidencit un fuerte grado
de fiabilidad— se procedio a realizar el anali-
sis de los datos mediante la prueba de ran-
gos con signo de Wilcoxon para dos grupos
relacionadaos en SPSS. Se tomaron en consi-
deracion los items de compras en linea con
tarjeta para T1y T2, compras en tiendas fisi-
cas para T1y T2, y el porcentaje de tiempo
en casaparaTly T2 (Tabla 3).

Tabla 3. Estadisticos de prueba de Wilcoxon para las dos variables analizadas

Variables V4 Sig(i)ﬁzigtgr;ca

Comportamiento del consumidor

Compras en linea con tarjeta_T2 - Compras en linea con tarjeta_T1 -7.547° .000
Compras en tiendas fisicas_T2 - Compras en tiendas fisicas_T1 -9.713° .000
Porcentaje de tiempo en casa_T2 - Porcentaje de tiempo en casa_T1 -12.934P .000
Percepcion del comercio electrénico

Facilidad_T2 - Facilidad_T1 -5.180° .000
Necesidad _T2 - Necesidad_T1 -8.928° .000
Utilidad_T2 - Utilidad_T1 -2.613P .009
Preocupacion_T2 - Preocupacion_T1 -2.164P 031

Fuente: elaboracion propia.
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Como se muestra en la Tabla 4, se ex-
cluyeron los items de preferencias de sitios
web y el modo de transporte para compras
fisicas, dado su imposibilidad de estimar una
diferenciacion significativa bajo los parame-
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tros observables. En tal caso, estos items
fueron analizados directamente mediante la
camparacion de sus frecuencias en los dis-
tintos tiempos de medicion para el analisis y
su discusion.

Tabla 4. Preferencia sitio web_T1

Plataformas web Frecuencia Porcentaje

Amazon 53 13.3
Mercado Libre 75 18.8
Marketplace (Facebook) 12 28.0
A traves del portal web de la empresa 42 10.5
Atraves de las redes sociales de la empresa 90 22.5
Através de un servicio de courier (Tiendamia, Wish, etc) 28 7.0

Total 400 100.0

Fuente: elabaracion propia.

La prueba de Wilcoxon estimd una
significancia asintotica bilateral para los
seis items por debajo de un p valor de 0.05,
lo cual demuestra que existe una diferencia
significativa entre el comportamiento de
los consumidores de la pravincia de El Oro
antes y durante la pandemia. Mientras que
para la variable de percepcion del comercio

electronico se analizaron 8 items (Facili-
dad T1vy T2; Necesidad T1 vy T2, Utilidad T1
y T2; Preocupacion T1y T2), cuyos valores
se ubicaron por debajo 0.05, marcando una
diferencia significativa entre la percepcion
del comercio electranico en los habitantes
de la provincia de El Oro antes y durante la
pandemia.

Tabla 5. Preferencia sitio web_T2

Plataformas web Frecuencia Porcentaje
Amazon 53 13.3
Mercado Libre 48 12.0
Marketplace (Facebook) 102 25.5
Atraves del portal web de la empresa 44 11.0
Atraves de las redes sociales de la empresa Nz 28.0
A través de un servicio de courier (Tiendamia, Wish, etc) 41 10.3
Total 400 100.0

Fuente: elaboracion propia

En el caso de los sitios web utilizados
(ver Tabla 5) para el comercio electronico se
evidencio un decrecimiento en la preferen-

cia de compras través de las plataformas
de Mercado Libre y Market Place, en contra-
pasicion del incrementao en las preferencias
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sobre las redes sociales de la empresa para
hacer uso de una compra mas efectiva.

En las Tablas 6 y 7 se observa el com-
portamiento en cuanto al medio de transpor-
te utilizado para realizar las compras fisicas,

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LA PANDEMIA COVID-19

donde se evidencia un decrecimiento en el
uso del transporte publico (bus) como medio
de movilizacion durante la pandemia, esto
comparado caon el compartamiento de la po-
blacion de la provincia antes de la misma.

Tabla 6. Modo de transporte para compras fisicas_T1

Modo de transporte Frecuencia Porcentaje
Caminar 67 16.8
Bicicleta N 2.8
Motocicleta 44 1.0
Vehiculo propio 83 20.8
Taxi 46 1.5
Bus 149 373
Total 400 100.0

Fuente: elabaracion propia.
Tabla 7. Modo de transporte para compras fisicas_T2

Modo de transporte Frecuencia Porcentaje
Caminar 54 13.5
Bicicleta 20 5.0
Motocicleta 56 14.0
Vehiculo propio 109 273
Taxi 75 18.8
Bus 86 21.5
Total 400 100.0

Fuente: elaboracion propia.

Discusién y Conclusiones

Los resultados obtenidos para esta investi-
gacion cuentan con un alcance local y de-
muestran un impacto significativa sobre el
comportamiento del consumidar en el grupo
de estudio. Esto, a su vez, demuestra que los
episodios de confinamiento provistos por el
COE nacional habrian estimulado cambias en
la forma de adquirir bienes y servicios, alte-
rando notablemente las actividades presen-

ciales e incrementando la frecuencia de las
compras en linea. De la misma forma, Casco
(2020) expuso las consecuencias percibidas
por los periodos de cuarentena, generando
alteraciones significativas en el comporta-
miento del consumidar, cuyo grupo pablacio-
nal respondio con una conducta mas cons-
ciente con la prioridad de sus compras.

Par otro lado, el incremento en el gra-
do de preocupacion por la filtracion de datos
personales represento un aspecto contra-
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producente para establecer una cultura de
mercado mas orientada hacia el consumo
digital en la provincia. Sin embargo, la signifi-
cativa diferencia, tanto del comportamiento
como de la percepcion del comercio elec-
tronico en los tiempos de pandemia, es ma-
yoritariamente positiva a favor del aumento
de uso de los medios digitales. Por lo tanto,
tal como lo destacan Jamett y Schweizer
(2021), la mayoria de las personas recono-
cieron cada vez mas la importancia del valor
tecnologico en su rutina diaria, en la medida
en que el consumidor atribuia valor al co-
mercio electronico.

Ademas, es importante identificar el
mecanismo sobre los cambios de percep-
cion del consumidor con el estudio de fac-
tores gue inciden directa o indirectamen-
te en el comportamiento, identificandolos
mediante el uso de modelos estadisticos,
modelos como la aplicacion de ecuaciones
estructurales o el analisis factorial explora-
torio (Ruiz Vera & Almeida Cardona, 2022).
La proporcion de estas respuestas positivas
por utilidad o razones para usar el comercio
electranico figuran en una mayaor proporcion
sobre el reconocimiento de la utilidad del
comercio electronico en si mismo, aungue
estos valares podrian ser motivo de debate.

Finalmente, la pandemia pudo haber
significado un deterioro para la red econo-
mica mundial. Sin embargo, como lo afir-
man Benavides-Loja y Avila-Rivas (2021), el
camercio electronico figuré como una clara
oportunidad para revertir su efecto en la so-
ciedad, lo que se evidencid en una pablacion
adaptada a una nueva modalidad en convi-
vencia directa con la tecnolagica. Por lo que,
este nuevo escenario se enmarcd en una
vision de versatilidad empresarial, adaptado
alasredes sociales y destacando el uso ma-
sivo de WhatsApp.

Los efectos provocados por la pande-
Mia causaran un crecimiento exponencial en
la cultura del consumo digital, lo que ubico a
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las tiendas en linea a la cabeza del merca-
do digital. Aqui se destaco el uso masivo de
Whatssapy, que mas alla de ser un medio de
comunicacion popular, fue el gue mayores
facilidades prestd a los emprendedores en
tiempos de Covid-19. Igualmente, las prefe-
rencias del mercado estuvieron sujetas a los
cambios generados en la forma de adquirir
bienes y servicios, debido a las condiciones
impuestas por la nueva normalidad. Esto ex-
horto a los comerciantes a construir estra-
tegias mercadotécnicas acordes a los cam-
bios generados por la pandemia.

Se pudo evidenciar un comportamien-
to diferente en los consumidores, ya que
usando el estadistico de Wilcoxon se observa
unincremento en las compras en linea a nivel
provincial durante la pandemia, destacando
eluso de las tarjetas de crédito o débito. Esto
representd una importante alternativa para
seguir cumpliendo con las obligaciones fi-
nancieras en periodos de confinamiento. En
contraparte, se observo una reduccion de
compras en tiendas fisicas, o que demostra
gue los consumidores pasaron mas tiempo
en casa que en el exterior, lo cual se tradu-
jo en mayores posibilidades en hacer uso del
comercio electronico y que se reflejaron en
el estudio realizado. En el caso del comercio
electranico, se evidencio unincremento en la
percepcion de facilidad, necesidad y mayor
grado de utilidad sobre las compras realiza-
das mediante pagos remotos.

Elanalisis estadistico logro explorar da-
tos sobre el compaortamiento del consumidor
y las percepciones sobre el comercio elec-
tronico que indican gue la atencion digital ha
sido prioridad en los modelos mercadotécni-
C0s que buscaron cumplir las expectativas
de compra de los consumidores. Ademas, las
empresas aplicaron formas para no solo am-
pliar el mercado en la pravincia, sino ampliar
la demanda de consumidores a mayor escala
can el fin de mejorar su volumen de ventas.
Ilgualmente, se tuvo prioridad en la inversion
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de proyectos estratégicos que reconocieron
el patencial y alcance a favor de la atencion
digital en tiempos de pandemia.
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