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Resumen

El proposito del presente trabajo fue describir el comportamiento del consumidor online
durante el aislamiento social preventivo obligatorio (cuarentena) por la pandemia del
COVID -19 y establecer los factores relevantes para lograr una éptima experiencia de
compra. Con alcance mixto, exploratorio y descriptivo, se realizd 10 entrevistas de
profundidad a propietarios de tiendas e-commerce y/o responsables de ventas online con
comercios  electronicos activos durante el aislamiento, seleccionados no
probabilisticamente por juicio, y una encuesta virtual a los consumidores online finales
de 20 a 50 afios de la ciudad de Salta. Los resultados cuantitativos ilustran que estamos
frente a un consumidor que es usuario frecuente de internet que incremento su uso durante
el aislamiento, motivado en primer lugar por aprovechar precios y promociones, comprar
productos inexistentes en la zona y la posibilidad de adquisicion en todo momento, el
32% de los encuestados destaco como factor importante la disponibilidad de la
informacion, también se destaca que la diferencia méas significativa en el proceso de
compra entre el entorno fisico y el online es el método de entrega. Bajo estos resultados
se puede vislumbrar un futuro prometedor del e-commerce tras la cuarentena por
coronavirus, haciendo hincapié en mejorar la entrega del producto, en tiempo y forma, y
potenciar los factores claves para lograr una experiencia de compra éptima.

Palabras claves
Comportamiento del consumidor, Comercio Electronico, Coronavirus (COVID-19),
Pandemia global, Motivadores de compra



Abstract

The purpose of this work was to describe the behavior of the online consumer during the
mandatory preventive social isolation (quarantine) due to the COVID -19 pandemic and
to establish the relevant factors to achieve an optimal shopping experience. With a mixed,
exploratory and descriptive scope, 10 in-depth interviews were conducted with e-
commerce store owners and / or online sales managers with e-businesses active during
isolation, selected non-probabilistically by judgment, and a virtual survey of online
consumers late 20 to 50 years of the city of Salta. The quantitative results illustrate that
we are facing a consumer who is a frequent user of the Internet who increased its use
during isolation, motivated in the first place by taking advantage of prices and
promotions, buying non-existent products in the area and the possibility of acquisition at
all times, the 32% of the respondents highlighted the availability of information as an
important factor, it is also highlighted that the most significant difference in the
purchasing process between the physical and the online environment is the delivery
method. Under these results, a promising future of e-commerce can be glimpsed after the
coronavirus quarantine, emphasizing improving the delivery of the product, in a timely
manner, and enhancing the key factors to achieve an optimal shopping experience.

Keywords
Consumer behavior, E-commerce, Coronavirus (COVID-19), Global pandemic,
Purchase motivators



Introduccion

El presente manuscrito cientifico se enfocara en describir el comportamiento de
los consumidores online finales, de 20 a 50 afios, que compraron en el entorno online
durante el aislamiento social preventivo obligatorio (cuarentena) por la pandemia del
COVID -109.

Como asi también determinar los factores relevantes para lograr una éptima
experiencia de compra, seguida de una valoracion positiva pos-compra para conseguir la
fidelizacion del cliente online y la viralizacidn para atraer nuevos clientes.

La cuarentena para evitar la propagacion de la pandemia del coronavirus en
Argentina, iniciada el 20 de marzo, acelero el crecimiento del comercio online y ante la
imposibilidad de realizar adquisiciones de forma tradicional, nuevos consumidores se
sumaron a comprar en el entorno digital.

Si bien en el universo online existen tiendas con trayectoria que estaban
preparadas, ante esta situacion una gran mayoria de comerciantes tradicionales decidieron
dar su primer paso Yy otros tantos estan proyectando iniciar ventas por la red de redes.

Es por esto que es importante la informacion recaba en el presente trabajo para
que todos aquellos nuevos comerciantes en el entorno online puedan conocer el
comportamiento y como lograr una experiencia éptima de compra para implementar en
sus tiendas digital.

Ya que segun estimaciones publicadas en el barometro de Kantar, durante la
cuarentena nuevas personas se sumaron a comprar online por primera vez y 3 de 10 de
esos nuevos compradores volverian a repetir la experiencia lo que augura una fuerte

aceleracion del comercio electrénico después del aislamiento.



Cabe destacar que antes de la cuarentena las compras eran mas eventuales
(pasaje de avion, turismo, entre otros) y tras su finalizacion probablemente se realice
compras mas regulares aumentando la frecuencia de compra.

Es por esto que se considera importante conocer el comportamiento de los
consumidores en entornos online frente esta situacion, ya que sera de utilidad para
comprender a los flamantes consumidores y servird de guia para que el comercio online
pueda interactuar y deleitarlos.

Mediante entrevistas de profundidad a propietarios de tiendas e-commerce y/o
responsables de ventas en internet con negocios digitales activos durante el aislamiento y
con encuestas a los consumidores online finales de 20 a 50 afios se recabaran los datos
necesarios que seran de utilidad para el futuro del comercio online argentino.

Marco teorico

La redaccion de este cuerpo teorico tendra una estructura que partird desde la
presentacion de las nociones generales que serviran como base a este trabajo de
investigacion.

Como punto de partida introduzcamonos a que nos referimos cuando hablamos
de consumidores, Arellano (2002) sostiene que consumidor es quien consume un
producto para obtener su beneficio central o Gtil. Puede decirse que es quien tiene el poder
de decision de comprar.

Asi mismo en la misma linea Ruiz de Maya (2001) sostiene que consumidor, es
todo individuo o grupos de individuos que seleccionan, compran, usan o disponen de
productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos.

El contenido del estudio del comportamiento del consumidor se enmarca dentro

de la disciplina del marketing. Como sefialan Sheth et al. (1988 citado en Ruiz de Maya



s.f), el dominio o campo de la teoria del marketing lo constituye el estudio del
comportamiento del mercado que incluye el de los compradores, vendedores,
intermediarios y reguladores de las relaciones de intercambio.

El comportamiento del consumidor en el ambito tradicional de compra fue
abordado por numerosos estudios teoricos que llegaron a identificar cuéles son los
factores que influyen en la decision de compra.

Buscar, comprar, utilizar productos y servicios deseados para satisfacer las
necesidades latentes y luego evaluar para finalmente desecharlos, son acciones que
permitieron esbozar a Schiffman y Kanuk (2010) la definicién del comportamiento del
consumidor.

Para el estudio del comportamiento del consumidor existen, segin Santesmases
Mestre (2012), tres cuestiones que requieren atencion:

1. Comportamiento de compra: Buscar y comprar.

2. Comportamiento de uso: Utilizar el producto y/o servicio adquirido y
evaluar el grado de ajuste con las expectativas formadas.

3. Factores internos y externos que pueden influir tanto al momento de la
compra, como durante su uso.

Como se puede observar en las lineas anteriores las acciones de la definicion de
a Schiffman y Kanuk (2010) forman parte de las dos primeras cuestiones a prestar
atencion al estudiar el comportamiento de compra indicadas por Santesmases Mestre
(2012).

Comercio electronico
Frente al gran crecimiento de internet la sociedad actual esta “sobre comunicada”

y aturdida (Ries y Trout, 1992) haciendo cada vez maés dificil la toma de decision para un



nuevo consumidor que busca informacidn, consulta y compra desde la comodidad de su
casa, moviéndose en un entorno online, hiperconectados y multicanal (Bastante Granell,
2018).

Cuando hablamos de comercios electronicos, hacemos referencia basicamente a
nuevas modalidades de compra y venta donde los consumidores pueden adquirir bienes
y servicios mediante un sitio web en internet, asi los posibles compradores puedan
efectuar la compra online, es decir ya no en espacio fisico como lo hacia tradicionalmente.

Una de las caracteristicas principales de esta modalidad de compra es la
disponibilidad las 24 hs del dia los 365 dias del afio, por lo que la informacion esta siempre
disponible. Es decir puedes realizar una compra desde cualquier lugar en donde te
encuentres, definicion que traspasa los limites territoriales.

Queda evidenciado que el proceso de toma de decisiones del consumidor
planteadas por Kloter y Keller (2012) es tomada de forma online para las primeras tres
etapas: el reconcomiendo del problema, busqueda de informacion y evaluacion de
alternativas, en cuanto a las restantes, decision de compra y comportamiento pos compra
en ocasiones la realizan de forma offline.

La busqueda de informacidn, evaluacién y decision de compran va a depender
del tipo de consumidor que se trate, se pueden identificar segin Prensky (2000) dos
comportamientos basicos en la web:

e Los nativos digitales: Son consumidores que su vida siempre transcurrio
rodeada de tecnologia y pueden interpretar las fuentes confiables de

informacion en el entorno online.


https://www.monografias.com/trabajos6/lide/lide.shtml

e Inmigrantes digitales: Son consumidores que deben adaptarse a un
nuevo entorno y superar sus aprendizajes previos del mundo fisico para
entender la nueva ldgica de la tecnologia.

En el comercio online actual surgié un nuevo momento de verdad en la venta, es
el llamado momento cero (ZMOT) segun lo plantea Lecinsky (2011) que ocurre al realizar
una busqueda en un dispositivo conectado a internet y averiguar sobre un producto o
servicio que se desea adquirir.

Court, D.; Elzinga, D.; Mulder, S. y Vetvik, O. (2009) presentaron un informe
(sobre una base de mas de 20.000 consumidores) en el que comprobaron que los procesos
de compra online no son lineales, ya que los consumidores no siguen un procedimiento
de configuracion predefinido.

Teniendo en cuenta que en el presente no estamos en una comunicaciéon de
impacto, sino en una comunicacion bidireccional y pro-creativa, en la que los
consumidores buscan comprar experiencias interactivas singulares y con un mayor valor
afiadido para identificarse y comprometerse con una marca (Hernandez Fernandez, 2013).

La identificacién con una marca es un factor clave que el consumidor se sienta
satisfecho en el proceso de compra online y aqui juega un rol importante las ofertas de
valor (Kotler, Kartajaya y Setiawa, 2017).

Esta oferta de valor debe ser reconocida y valorada por el cliente de acuerdo a
su posicionamiento, es decir a como se ubica el producto en la mente del cliente. (Ries et
al., 1992).

Una marca sera incluida como alternativa en la evaluacion de la compra siempre
y cuando tenga notoriedad, sea accesible y mencionada en las redes, como asi también

gue sean valoradas sus ventajas competitivas conseguidas por caracteristicas fisicas, por



servicios, basado en los recursos humanos, por localizacién y por imagen con un mensaje
singular o distintivo (Kotler et al., 2017).

En otras palabras, se produjo un cambio en el comportamiento de compra gracias
al internet, ya que permite mayor acceso a la informacién sobre productos o servicios y
asistencia en la decision de compra, permitiendo la evaluacion de varios canales de
compras de manera simultanea; combinandose opciones online y fisicas en las distintas
etapas del proceso de compra (Choudhury y Karahanna, 2008).

También, las empresas participantes del entorno online pueden conocer el
feedback de los clientes y su grado de satisfaccion vital para la rentabilidad del negocio
incrementando la lealtad de los clientes actuales.

En Argentina mas del 50% de los usuarios de internet utilizan el canal online
para recabar informacién o contratar y compartir la experiencia por redes sociales
(Charne, 2014).

Los consumidores actuales viven en un mundo hiperconectados y multicanal
(Bastante Granell, 2018), productos de la penetracion de los Smartphone generaron un
cambio de comportamiento de compra, permitiendo realizar las 3 primeras fases
planteadas por Kloter y Keller (2012) desde la palma de su mano.

Se incrementd un 46% el trafico de datos moviles durante 2018 y se desplego
infraestructura para la prestacion del 4G, logrando una penetracion del 58% de la
poblacion argentina. Para fines de 2019 se estimaba que seria del 93%. (Ente Nacional de
Comunicaciones [ENACOM], 2018)

Gracias a la gran penetracion de internet el 45% de los compradores online

realizan la transaccion porque en la web consigue mayores descuentos, el 39% por la
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facilidad de poder comprar en cualquier momento y el 37% porque ahorra tiempo (CACE,
2019).

Cabe destacar que ante el flamante comportamiento del consumidor (Kotler et
al., 2017) el compromiso de estos resulta ser mayor cuando tienen diversas opciones y se

les deja comprar un articulo en el momento preciso en el que desean hacerlo.

Planteamiento del problema

¢Cual fue el comportamiento de compra de los consumidores en el entorno
online durante el aislamiento social preventivo obligatorio (cuarentena) por la pandemia
del COVID -19?

Preguntas derivadas: ; Compro online por primera vez o es recurrente? ¢ Cual fue
la experiencia de compra en el entorno online? ¢Cual fue el factor que influyo en su
decision de compra online?

Obijetivos

Objetivo General: Analizar el comportamiento del consumidor en entornos
online durante el aislamiento social preventivo obligatorio (cuarentena) por la pandemia
del COVID -19 y definir los factores relevantes para ofrecer una experiencia compra
online 6ptima.

Obijetivos Especificos

e Describir la frecuencia de compra online de los consumidores en el
periodo de aislamiento social obligatorio.

e Determinar los factores méas relevantes que tiene en cuenta los
consumidores a la hora de elegir en el entorno online para realizar las

compras.
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e Describir las diferencias entre el proceso de compra en el entorno fisico
y el online.

e Examinar los factores relevantes para ofrecer una experiencia compra
online optima.

e Aportar informacion que oriente a las empresas argentinas en el proceso
de ejecucidn de sus estrategias para el desarrollo de negocios online
frente al comportamiento de compra de los consumidores durante la

cuarentena.

Métodos

Disefio

El alcance del presente trabajo de investigacion sera de caracter mixto,
exploratorio y descriptivo con dos grupos de interés, el primero son los propietarios de
tiendas e-commerce y/o responsables de ventas online, de la ciudad de Salta, y la segunda
unidad de analisis seran los consumidores online finales de la misma ciudad.

Tendra un enfoque, cualitativo para el primer grupo de interés y cuantitativo para
el segundo.

En ambos casos sera no experimental transversal capturando los datos del 10 de
mayo al 10 de junio de 2020.
Participantes

La investigacion exploratoria tendra como poblacion a propietarios de tiendas e-
commerce y/o responsables de ventas online, de la ciudad de Salta, con negocios online
activos durante el aislamiento social preventivo obligatorio (cuarentena) por la pandemia
del COVID-19, que sean personas juridicas, Pymes, con antigliedad mayor a un afio en el

comercio online.
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Se realizard un muestreo no probabilistico por juicio, eligiendo de forma
subjetiva una muestra de 10 unidades de estudio.

Por otra parte, para la investigacion descriptiva su poblacion segun criterios de
inclusion y exclusion seran los consumidores online finales, hombre o mujer, de 20 a 50
afios de la ciudad de Salta, conectados al entorno online durante el aislamiento social
preventivo obligatorio (cuarentena) por la pandemia del COVID -19.

El procedimiento muestral serd probabilistico aleatorio simple, con n=384 casos
con un grado de confianza del 95% y 5% de error muestral derivados de una poblacién
931.785 segun los accesos a internet totales de la provincia de Salta al segundo trimestre

de 2019 (Indec,2019).

Instrumentos

Para la investigacion exploratoria se utilizara la técnica de entrevistas en
profundidad, realizando la recoleccion mediante una grilla de pautas de 20 preguntas
organizadas en prioritarias y accesorias que permitiran indagar en detalle las opiniones e
ideas del entrevistado.

En cuanto a la investigacion descriptiva la técnica a utilizar serd la encuesta
online auto administrado y para la recoleccion se desarrollard un cuestionario
semiestructurado con preguntas cerradas de opcién multiple, elaborado en Google Forms

con 22 preguntas.

Analisis de Datos
La primera fase de la investigacion comenzard con el contacto a los
entrevistados, coordinar cita y posterior entrevista grabada que servira como estudio

exploratorio para la elaboracion del cuestionario.
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Los datos capturados por la entrevista en profundidad seran presentados en
informe narrativo sintetizando las opiniones de las personas entrevistadas en repuesta a
cada pregunta de la grilla de pautas realizada, luego de categorizacion codificacion con
proceso inductivo, y un cierre final con las principales conclusiones arribadas en esta
investigacion exploratoria.

En cuanto a las repuestas de la encuesta online se utilizara el software ofimatico
Excel para andlisis datos en tablas de frecuencia.

También se realizara cruces de variables pertinentes para preguntas relevantes y
desarrollaran graficos para facilitar la visualizacion de los datos, para llegar a
conclusiones para el presente trabajo.

Al contactar a los entrevistados y encuestados podran firmar el formulario de
consentimiento Anexol.

A continuacion, se presenta las siguientes fichas técnicas:

o Entrevista a empresarios.

Disefio Exploratoria

Tipo Investigacion Primaria
Metodologia Cualitativa

Técnica Entrevista en profundidad
Instrumento de recoleccion Grilla de pautas

Propietarios de tiendas e-commerce y/o

responsables de ventas online, de la
Poblacion ciudad de Salta, con negocios online

activos durante el aislamiento social

preventivo obligatorio (cuarentena)

Procedimiento Muestral Muestreo no probabilistico por juicio
Muestra 10



e Encuesta a consumidores
Disefio
Tipo
Metodologia
Técnica

Instrumento de recoleccion

Poblacion

Procedimiento Muestral

Muestra

14

Descriptiva
Investigacion Primaria
Cuantitativa

Encuesta Online

Cuestionario

consumidores online finales, hombre o
mujer, de 20 a 50 afios de la ciudad de
Salta, conectados al entorno online
durante el aislamiento social preventivo

obligatorio (cuarentena))

Probabilistico, aleatorio simple

384 casos

Resultados

En este apartado se presentaran los resultados obtenidos de la encuesta

realizada a los consumidores online de entre 20 y 50 afios que compraron en el

entorno online durante el aislamiento social preventivo obligatorio (cuarentena)

por la pandemia del COVID -19.

La investigacion estuvo orientada basicamente en determinar el comportamiento

entornos online durante el aislamiento social preventivo obligatorio (cuarentena) por la

pandemia del COVID -19.

Objetivo 1

Para responder al primer objetivo fue necesario analizar en primer lugar la

frecuencia de utilizacion de medios digitales por parte de los consumidores, ya es un dato

base, considerando ademas si el aislamiento social obligatorio llevo a que de alguna
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manera que incrementara su uso, y con cuanta frecuencia realiza sus compras por el medio
online.

De acuerdo a los datos recolectados se determina lo siguiente:
Se observa una marcada tendencia por el uso de las plataformas virtuales por parte de los
encuestados, tal y como lo muestra el grafico 1, el 73% utiliza las plataformas virtuales
“todos los dias”, un 18 % lo hace “una vez por semana”, frente a un 3% que lo hace una

vez al mes, mientras que un 6% restante no utiliza nunca.

Gréfico 1. Frecuencia de uso de plataformas virtuales

B Todos los dias
® Una vez por semana
® Una vez al mes

Nunca

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, también se indago sobre si la circunstancia mundial por el COVID-
19, llevo a que se incremente el uso de las plataformas virtuales, de los cuales se observa

en el grafico 2 que si hubo un incremento en un 61% por parte de los encuestados.
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Grafico 2. Incremento del uso de plataformas virtuales durante el periodo de aislamiento

M Incremento

® No incremento

Fuente: Elaboracion propia

Otro dato significativo fue en relacién a las compras online y cual fue la
causa-motivo por el cual realiza la compra. Donde se destaca como dato representativo el
hecho de aprovechar “oportunidad de precio y promocion”, seguido por “el producto
requerido no se encuentra en los comercios de la zona” y la posibilidad de comprar 24/7

todo el dia, toda la semana”. (Ver Tabla 1).

Tabla 1.
Causas y motivo por el cual realiza la compra online.
Motivo de compra Frecuencia (xi)

Posibilidad de comprar 24/7 (Todo el 31
dia, toda la semana)
El producto no se encuentra en los 33
comercios de la zona
Los productos en tiendas online tienen 5
una calidad superior
Aprovechar oportunidades de precio y 40
promocion
Recomendacion de familiares y amigos 2
Unica alternativa 5
Comodidad y practicidad 20

Fuente: Elaboracion propia



17

Obijetivo 2.

En cuanto a cuéles son los factores mas determinantes a la hora de elegir
comprar o0 no a través del medio online los encuestados reflejaron lo siguiente: un 32%
sostiene que es sumamente importante la informacion disponible de cada pagina a la que
accede, un 29% opino que el factor mas relevante es la facilidad de pago, seguido por la
atencion y asesoramiento con un 24%, destacandose por ultimo eficacia y usabilidad de

la web como se muestra en el grafico 3.

Gréfico 3. Factores relevantes a la hora de decidir la compra online

M Eficacia y usabilidad de la
web
B Atencién y Asesoramiento

M Infomacion disponible

Facilidad de pago

Fuente: Elaboracion propia

Obijetivo 3

Por Gltimo para diferenciar entre el proceso de compra en el entorno fisico
y el online. Se considera los siguientes aspectos. Los encuestados reflejaron que los que
diferencia al entorno fisco del entorno online esta relacionado en mayor medida un 37%
por el método de entrega, un 33% la velocidad del proceso de compra y con un 30% ver

y tocar el producto.
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Grafico 4. Aspectos que diferencian el entorno fisico del online

M Very tocar el producto
B Metodo de entrega

m Velocidad del proceso de
compra

Fuente: Elaboracion propia

Para finalizar luego de analizar los datos cualitativos obtenidos de entrevistar en
profundidad a 10 propietarios de e-commerces y/o responsables de ventas online de la
ciudad de Salta activos durante el aislamiento por COVID-19, se obtuvo las siguientes

conclusiones:

e El comercio online se acelerd durante el aislamiento con nuevos consumidores
que compraron por primera vez, una gran parte de las compras se realizan desde

el celular, es decir que se compra todo el dia y en cualquier lugar.

e El cliente de cuarentena tiene mucha incertidumbre y su ingreso es limitado,
optando por comprar productos esenciales, dejando de lado las compras

impulsivas, digitalizando su accionar cotidiano y dandole importancia al delivery.

e Para tomar la decision de compra el cliente online busca que el sitio sea de
confianza, que tenga buenas resefias en cuanto a cumplimiento de entrega y

proteja los datos.
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e Paralograr una experiencia que logre la satisfaccion del comprador online todavia
hay mucho que trabajar, comenzando con optimizar cada etapa del proceso de
compra, crear sitios méas seguros y facil de usar.

o Durante el aislamiento se puso en riesgo la experiencia del cliente online por el
exceso de demanda, produciendo demoras en el tiempo de entrega.

e Antes del aislamiento el usuario complementaba su proceso de compra entre el
tradicional y el online, por el covid-19 el offline quedo en segundo plano. Hay
rubros que es necesario probarse la mercaderia o tocarla, esto es un gran

diferencial entre lo online y las tiendas fisicas.

Discusion

El objetivo del presente trabajo fue analizar como se comport6 el consumidor
online durante la cuarentena por la pandemia del COVID-19, y poder definir los
componentes relevantes para lograr una experiencia de compra online dptima. Cabe
destacar que este analisis y definicion son de gran importancia para deleitar al comprador
en la nueva normalidad, es por esto que la investigacion busca dar repuesta a que
experiencia tuvieron los compradores y el factor que influy6 en la compra online.

Para conocer si se estaba frente a un consumidor online recurrente, es valido
describir la frecuencia de compra online de los consumidores durante el periodo de
aislamiento social obligatorio, esto se reflejo en los resultados con el 61% de los
encuestados que incrementaron el uso de plataformas online durante la cuarentena, y
también se observa que un 73% es usuario diario frente a un 6% que no uso nunca, con
estos datos se verifica que los consumidores actuales forman parte de la sociedad
hiperconectada actual como plantea Bastante Granell (2018), y en Argentina fue posible

gracias al incremento de trafico de datos mdviles (ENACOM, 2018) que segun los



20

entrevistados en profundidad indicaron que gran parte de las compras se realizan desde
el celular, esto también afirmaron que el comercio online se acelerd durante el aislamiento
con nuevos consumidores que compraron por primera vez, coincidiendo con lo publicado
en el barometro de la consultora Kantar. Esta fuerte aceleracion no fue por ultima opcién
de compra, segun los resultados, se vislumbra una causa-efecto de compra para
aprovechar oportunidades de precio y promocion (40%), reafirmando lo expuesto por
CACE en 2018, seguida por la ausencia del producto en los comercios de la zona y en
tercer lugar con una frecuencia del 31% por la posibilidad de compra 24/7, indicandonos
esta Ultima causa, que el compromiso del consumidor online sera mayor cuando tienen
diversas opciones y se les permite comprar un articulo en el momento preciso que quiere
hacerlo segun lo plateado por Kotler et al. (2017). Es decir que estamos frente a un
consumidor frecuente de plataformas online, que incremento su uso durante la cuarentena,
pero no por la imposibilidad de salir al comercio fisico, sino por comprar con promocion,
precios bajos, productos inexistentes en su zona de residencia y la posibilidad de decidir
en cualquier horario, lo que permite evidenciar que el futuro del e-commerce es muy
prometedor después de la cuarentena.

Existen factores relevantes que llevan al consumidor online a comprar en el
entorno online 0 no, su determinacién es valiosa y partiendo del proceso de toma de
decisiones del consumidor, planteadas por Kloter y Keller (2012), actualmente en la toma
de decision online se destaca la busqueda de informacion, los resultados permiten
verificar que un factor determinante es la informacion disponible de sitio e-commerce,
reafirmando la teoria de Lecinsky (2011) sobre el valor de la informacion en el momento
cero, que se da al averiguar sobre el producto o servicio que se desea adquirir. Con dos

puntos menos se observan en los datos obtenidos otro factor determinante para la toma
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de decision que es la facilidad de pago, que tiene relacion con la causa-efecto expuesta
en lineas anteriores referida al precio y promociones; en tercer lugar, con el 24% un factor
a tener en cuenta es la atencion y el asesoramiento siendo esta una caracteristica
fuertemente comparable con las tiendas fisicas. Por ultimo, los resultados evidencian que
la eficacia y usabilidad de la web tiene menos importancia como factor entre los
encuestados, lo que permite afirmar que estamos frente a nativos digitales segin lo
identificado por Prensky (2000), quienes pueden interpretar con mayor facilidad las
fuentes confiables de informacion en el entorno online, reafirmando en estas ultimas
lineas la importancia de la informacion como factor determinante y que segun los
entrevistados la toma de decision del cliente online se da porque el sitio es de confianza,
considerando que la transparencia de la informacién da confianza.

Para el tercer objetivo especifico el método de entrega es la diferencia entre el
proceso de compra en el entorno fisico y el online que mayor porcentaje obtuvo, si bien
el ahorro de tiempo en el proceso de compra (CACE, 2019) es importante, el no hacerse
con el producto en el momento juega en contra del comercio online, segin los
entrevistados durante el aislamiento hubo un exceso de demanda que produjeron demoras
en el tiempo de entrega, si bien puede ser la causa en el contexto actual, esta diferencia
debilita al comercio online como alternativa en la evaluacion de la compra (Kotler et al.,
2017), ademas los entrevistados en profundidad indicaron que antes del aislamiento el
usuario complementaba su proceso de compra entre el tradicional y el online, quizas por
la demora de la entrega del producto adquirido en internet. Retomando lo presentado por
CACE en 2018, lo resultados validan que una diferencia favorable para comercio en
entorno online es la velocidad del proceso de compra y su practicidad. Por Gltimo, una

diferencia en contra del e-commerce es el no poder ver y tocar el producto, consiguiendo
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en los resultados un 30%, frente a esto los propietarios de tiendas en internet y/o
responsables de ventas online de la ciudad de Salta entrevistados, también afirmaron que
hay rubros donde el consumidor desea probarse la mercaderia o tocarla, y esto es una gran
diferencia entre lo online y las tiendas fisicas.

Para ofrecer una experiencia de compra online 6ptima los entrevistados indicaron
que todavia hay mucho por trabajar, comenzando con optimizar cada etapa del proceso
de compra, crear sitios mas seguros y facil de usar, y teniendo en cuenta los resultados
obtenidos se puede agregar que también se debera brindar mayor informacién que
generen confianza, atencion a los usuarios, entregas mas veloces, facilidades de pago, ya
que los consumidores online buscan comprar experiencias interactivas singulares y se
comprometen con marcas con un mayor valor afiadido (Hernandez Fernandez, 2013),
siendo la identificacion con la marca un factor clave que el consumidor se sienta
satisfecho y vuelva a comprar (Kotler, 20 2017Kartajaya y Setiawa, 2017).

Todos los datos analizados en el presente trabajo aportan informacion para
orientar a las empresas argentinas en el proceso de ejecucion de sus estrategias para el
desarrollo de negocios online frente al comportamiento de compra de los consumidores
durante aislamiento y la vuelta a la normalidad.

En el presente manuscrito cientifico podemos destacar la limitacién metodolégica
en la poblacion tomada, ya que en la provincia de Salta las personas conectadas a internet
son inferior a otras ciudades de la republica Argentina, otra limitacion es la falta de
antecedentes locales sobre el comportamiento del consumidor online en aislamiento,
siendo la primer investigacion al respecto sobre habitantes de la ciudad de Salta aportando

datos de frecuencia de compra, factores relevantes para la decision de compra, diferencias
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entre el comercio online y offline para lograr una experiencia éptima en los consumidores
logrando la recompra tras la cuarentena.

En conclusidn, se destaca lo siguiente:

. El consumidor online actual se conecta diariamente a las plataformas
online, esta hiperconectados desde la palma de su mano, siendo esto muy importante para
la aceleracion del comercio online, ya que como se refleja en los resultados las compras
se realizan por aprovechar precios y ofertas, buscar productos que no se encuentran en la
zona y por la posibilidad de hacerlo a cualquier momento y sobre todo en cualquier lugar
siendo el celular la herramienta ideal para el actual consumidor hiperconectado.

. La informacion es un factor determinante en la toma de decision del
consumidor online, el consumidor actual busca realizar compras en sitios de confianza,
mientras mas informacidn proporcione el vendedor sobre él, producto, garantias y formas
de entrega estara ganando en el momento cero (ZMOT) segun lo planteado por Lecinsky
(2011).

. La principal diferencia del comercio online con el entorno fisico es la
demora de entrega del producto, incrementada en la cuarentena por la alta demanda. Esta
debilidad de las ventas por internet debe optimizarse desde la organizacion logistica del
vendedor hasta alianzas con proveedores de Gltima milla, para asi achicar la brecha en
esta diferencia.

. La experiencia optima del cliente online se va a lograr entendiendo el
comportamiento del consumidor hiperconectado, los factores determinantes en la toma
de decision y la disminucion de las diferencias con el entorno fisico haciendo hincapié en

mejoras en la entrega del producto.
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Para finalizar, teniendo en cuenta que la presente investigacion se basa en una
muestra de una region geografica especifica con un desarrollo e-commerce minimo en
etapa de crecimiento, limita las amplificaciones de las conclusiones extraidas a otras
ciudades con mayor grado de desarrollo del comercio online, para investigaciones futuras
se recomienda centrarse en componentes de la experiencia de entrega en el comercio

online.
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Anexo 1: Formulario de consentimiento

Saludos, mi nombre es Eduardo Gonzalez Moreno, actualmente estoy realizando
mi trabajo final de grado, sobre el comportamiento del consumidor en entorno online de

la ciudad de Salta en tiempos de cuarentena.

Es por esto que solicito el consentimiento para su participacién en mi

investigacion considerando su experiencia en el comercio online.

El objetivo del presente trabajo es analizar el comportamiento del consumidor
en el entorno digital durante el aislamiento, y definir los factores relevantes para ofrecer

una experiencia de compra éptima al volver a la nueva normalidad.


https://goo.gl/GNZzr5
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Esta informacidn sera atil para comprender que factores influyen en la toma de
decision del comprador online y poder optimizar los canales de venta en internet para

lograr una mayor satisfaccion del consumidor.

Su participacion es voluntaria, no implica ningun tipo de riesgo, libre de negarse
a participar y abandonar la encuesta en cualquier etapa sin que esto signifique un

perjuicio.

Toda la informacién recabada con Usted y otros entrevistados y/o encuestados
sera usada para el presente trabajo de investigacion, de manera anonima,

comprometiéndome que solo sera para uso personal y de analisis.

A modo de dejar constancia de su aceptacion en participar de la investigacion,

agradeceria que firme y aclare al pie.



