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RESUMEN

El presente trabajo se enfocd en determinar el impacto que ha tenido el COVID-19 en las
compras por internet en Formosa capital. Ademas, se indago sobre la necesidad de una
presencia digital de las marcas como asi también el desempefio que tenian las mismas
segln opiniones de consumidores. Para un analisis mas completo e integral, en primer
lugar, la investigacion fue de caracter exploratorio, entrevistdndose a comerciantes de la
ciudad, quienes vivieron de primera mano las consecuencias del COVID-19, afirmando
que de éstos, los mas golpeados fueron los negocios que no se habian adaptado a una
experiencia digital antes de la pandemia. En segundo lugar, el estudio fue de carécter
descriptivo y cuantitativo, logrando obtener resultados concluyentes y generalizables a la
poblacion formosefia. En esta ultima instancia, se tuvo como conclusion que para lo que
respecta a compras en linea el impacto ha sido positivo, ya que un 76% ha comprado de
esa manera durante la cuarentena y de ellos, mas de un 60% lo seguiria haciendo una vez

finalice la misma.

PALABRAS CLAVE

Comportamiento del consumidor, compras en linea, marketing digital, digitalizacion,

impactos, tienda virtual, comercio electronico, redes sociales.



ABSTRACT

The present work focused on determining the impact that COVID-19 has had on internet
purchases in Formosa. In addition, the need for a digital presence of the brands was
investigated, as well as the performance they had according to consumer opinions. For a
more complete and comprehensive analysis, in the first place, the investigation was
exploratory in nature, interviewing merchants from the city, who experienced first-hand
the consequences of COVID-19. The most affected were the businesses that they hadn't
adapted their brands to a digital experience before the pandemic. Secondly, the study was
descriptive and quantitative, achieving conclusive and generalizable results for the
population of Formosa. In this last instance, it was concluded that for online purchases
the impact has been positive, since 76% have bought in this way during quarantine and

of them, more than 60% would continue with this behavior.

KEYWORDS

Consumer behavior, online shopping, digital marketing, digitization, impacts, virtual

stores, e-commerce, social media, online, internet, website.



INTRODUCCION

Esta investigacion se enfocara en el estudio del impacto que tuvo el COVID-
19 en las compras online en la Provincia de Formosa. El resultado serda sumamente
valioso para que las empresas formosefias de ciertos rubros puedan evaluar adaptar
sus locales tradicionales al entorno digital, y para los negocios ya adaptados saber si

se encuentran direccionando bien sus esfuerzos.

Hoy en dia, en un mundo con opciones de comunicacion que avanza
rapidamente, las herramientas que provee internet son esenciales para captar clientes,
que con la sola presencia fisica de un local no se podria. Si bien se diria que una gran
mayoria es consciente de ello, ain mas con la llegada de un virus que puso a toda la
sociedad en confinamiento, en la localidad de Formosa solo se podrian mencionar
menos de 10 locales que ofrecen una plataforma e-commerce independiente en toda
la ciudad hasta el momento en que se escribe este manuscrito cientifico. De hecho, no
existen estudios previos sobre las compras online, ni de lo que ofrece, tampoco sobre

el potencial de tener una presencia digital o de sus ventajas.

En la investigacion se contemplaran productos que puedan ser comprados y
abonados de forma digital, y se analizara no sélo los resultados que brinda el E-
commerce, sino también otras herramientas que ayuden a la concrecion de la venta,

como Instagram, Marketplace de Facebook o0 WhatsApp business.

Con lo que respecta a los antecedentes a nivel pais, se puede ver un avance del
comercio electronico en la Argentina. Segun el estudio anual de la CAmara Argentina
de Comercio Electrénico (CACE, 2020), hay un total de 18.773.246 e-shoppers,
habiendo 828.000 nuevos compradores en 2019. Un 66% de los encuestados compré

online al menos una vez al mes, frente a un 34% que compra (al menos) cada 6 meses.



En sus informes se pueden apreciar que este nimero va en aumento, ya que en 2017
las personas que compraron online al menos una vez al mes fue de 46% y en 2018 fue

de 49%.

En el mismo informe se perfila un escenario omnicanal, explicando que se
consulta en promedio cuatro fuentes de informacion online antes de la compra offline.
Un 72% consult6 en buscadores de paginas web, un 50% en el sitio de Marketplace y

un 34% en sitios web de fabricantes/marcas.

Por su parte, Mercado Libre presentd su primer informe regional sobre
tendencias de consumo online en América Latina, donde menciona que Brasil ocupa
el primer puesto en las compras online, seguidas por México y Argentina, peleando
por el segundo lugar. Pero el dato més interesante que aporta Mercado Libre es su
proyeccion para el 2023, donde estima que el e-commerce habra crecido 4 veces mas

que el comercio en tiendas fisicas. (Mercado Libre, 2020)

Segun la investigacion de We are social en colaboracion con Hootsuite: “Digital
2020 Global Overview”, se encuentra un apartado especifico sobre Argentina, donde
expone como los consumidores encuentran a las marcas, productos o servicios, siendo en
primer lugar con 45% publicidad en redes sociales, un 43% mediante publicidad en
television, 41% por recomendaciones boca a boca, 40% en motores de busqueda, 39% en
sitios web de productos o0 marcas especificas, 37% por recomendaciones 0 comentarios en
redes sociales, 36% mediante publicidad en sitios web, un 30% mediante promociones en
tienda, un 29% descubren marcas o productos en peliculas o programas de television, y

por ultimo, un 28% en sitios web minoristas. (Hootsuite y We are social, 2020).

En el apartado anterior se mencionan absolutamente todos los porcentajes, para

identificar que 6 de 10 opciones para descubrir a una marca, producto o servicio, fueron



de manera online, dejando en evidencia la consideracion que tienen los consumidores a las
herramientas digitales. También en el mismo informe, se expresa que en general se invirtié
unos 2,64 mil millones de pesos en publicidad digital en la Argentina, teniendo un aumento

importante del 11% a diferencia del 2018.

Ya que el contexto en el que se realiza esta investigacion, es el de una sociedad en
aislamiento debido al COVID-19, resulta pertinente plasmar antecedentes estudiados en
los paises en los que dicho virus ha llegado primero y que se encuentran relacionados con

la tematica del estudio.

El informe “Digital around the world in April 2020” presentado por We are social
y Hootsuite (2020), expone los impactos que tuvo la pandemia en distintos paises del
mundo durante el mes de abril, entre los mas importantes para la investigacion se encuentra
que, un 90% de las personas visito tiendas minoristas en linea, un 81% busco en Internet
productos para comprar, y un 74% efectivamente realizd esas compras. También informa
que el 42% de las personas en China, que comenzaron a comprar en linea por primera vez
durante el confinamiento, esperan continuar con una combinacion de compras offline y
online. Del mismo modo, se menciona que en paises donde la cuarentena ha durado mas
de un mes, existe una posibilidad real de que los nuevos comportamientos adquiridos

contindien, aun mas si han sido regulares, como es el caso de las compras online.

Centrandonos en antecedentes locales con respecto a la cuarentena en el pais, el
estudio “Los argentinos estan cambiando comportamientos de consumo y expectativas
ante las marcas™ menciona que 4 de cada 10 argentinos creen que aumentaran sus compras
online respecto del mes de marzo, basandose en la posibilidad de conseguir mejores
precios, junto con la comodidad y el ahorro de tiempo. EI comercio electrénico incorpord
nuevos compradores, especialmente en categorias como alimentos y farmacia. (Kantar,

2020).



Por otro lado, no se han encontrado investigaciones precedentes sobre comercio

electrénico en la ciudad donde se llevara a cabo el analisis.

A continuacion, se presentard el marco tedrico en el que se basara la

investigacion;

Existe un proceso de toma de decision conocido y estudiado en la mercadotecnia,
que permite comprender ain mas el comportamiento del consumidor, pero antes, ;Qué

es el comportamiento del consumidor?:

Es el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,

dinero, esfuerzo). (Schiffman y Kanuk, 2010, p.5)

Siguiendo a Schiffman y Kanuk (2010, p. 464) podemos sintetizar el modelo de

toma de decision del consumidor de la siguiente manera:

1. Reconocimiento de la necesidad
2. Busqueda antes de la compra

3. Evaluacion de alternativas

4, Compra

5. Evaluacion posterior a la compra.

Con la nueva era digital, y el poder de acceso a la informacion que tienen los
consumidores, el esquema expuesto anteriormente, se vio adaptado al entorno online,
siguiendo la investigacion realizada por McKinsey & Company (2009), ahora el

modelo es circular y pasa por 4 fases:



1. Consideracion inicial

2. Evaluacion activa

3. Momento de compra

4. Experiencia post-compra

Aunque el proceso es casi el mismo, los habitos son los que han cambiado de

una forma muy importante;

Empezando por el reconocimiento de una necesidad, se hablara del concepto
de inbound marketing, el cual se define como: “La metodologia que combina técnicas
de marketing y publicidad no intrusivas, con la finalidad de contactar con un usuario
al principio de su proceso de compra y acompafarle hasta la transaccion final.”

(Valdés P. , 2019).

Esta metodologia se basa en acompafiar al consumidor en cada etapa del
proceso de compra, con la informacion idénea para cada estadio. Desde contenido
informativo para los primeros pasos del proceso, hasta contenidos promocionales
cuando se encuentran en la fase de compra, es decir, se tiene una estrategia de acuerdo
a cada circunstancia y tipo de cliente. Debe ser €l mismo quien se sienta atraido por
los contenidos y es entonces, cuando se establece el contacto, con la iniciativa del
cliente. Para lograrlo, se apoya en varias acciones de marketing digital, las cuales

veremos mas adelante en este marco tedrico.

En la etapa de busqueda antes de la compra, o evaluacién activa en el mundo
digital, la principal diferencia entre comprar en tiendas fisicas y comprar en tiendas
virtuales, reside en la forma en la que se recopila la informacion para luego evaluar
las alternativas. Antes las personas solian visitar local tras local para recolectar

informacion sobre un producto o servicio de su interés, mientras que ahora con sélo



buscar en Google u opiniones y resefias en YouTube, el consumidor puede tener una
opinion formada desde la comodidad de su casa y de la forma més rapida posible, por
eso se dice que “los buscadores son las nuevas paginas amarillas”. Aqui es donde
cobra relevancia el término ZMOT: “El ZMOT o zero moment of truth, que ocurre
cuando la persona enciende el computador, el teléfono mévil u otro dispositivo con
conexion a Internet y empieza a averiguar sobre un producto o servicio que desea

ensayar o adquirir.” (Lecinski, 2011, p. 10).

Con respecto a la etapa de evaluacion de las alternativas y la compra
propiamente dicha, la principal diferencia es que en el &mbito fisico, segin Schiffman
y Kanuk (2010), el consumidor elegiria en una primera instancia a qué tienda ir y en
una segunda, qué producto comprar. Mientras que, en el entorno digital, este proceso
se realizaria en forma simultanea, ya que la decision es tomada al mismo tiempo,

mediante alguna plataforma de compra online.

Y, por ultimo, para abordar la experiencia post-compra, se present el concepto

del Valor percibido por el cliente:

El valor percibido por el cliente (CPV) es la diferencia entre la evaluacion que
el cliente hace respecto de todos los beneficios y, todos los costos inherentes a un
producto (...) Incluye costos monetarios, de tiempo, de energia y psicologicos (Kotler

y Keller, 2012, p. 125).

Mas alld de que los costos monetarios tanto en la tienda fisica como en la
tienda virtual pueden variar o ser iguales, los costos no monetarios son los pueden
llegar a hacer la diferencia entre los dos procesos: Por ejemplo, en la evaluacion post-

compra, el consumidor puede considerar que al comprar de forma online, los esfuerzos



dedicados al tiempo y energia son considerablemente menores que el ir a comprar a

una tienda fisica con todo lo que eso conlleva.

También es importante remarcar las diferencias entre las 4p del marketing mix
tradicional (Precio, Producto, Plaza y Promoci6n) introducidas por E. Jerome
McCarthy (1960), y las 4p del marketing digital aportadas por Idris Mootee (2001),

citadas por Antevenio anticipation e-Marketing (Antevenio, 2016):

1. Personalizacion: Dejar de lado el marketing masivo. Se trata de
personalizar los mensajes y anuncios para que éstos respondan a la
necesidad concreta que presente el consumidor.

2. Participacion: Consta de crear comunidades, tanto online como offline,
para que los clientes participen y colaboren con la marca.

3. Parapar: Indica que los consumidores confian mas en las opiniones de sus
pares antes que la publicidad que realizan las empresas. Su origen se
encuentra en las redes sociales, donde las recomendaciones y opiniones
son instantaneas y en tiempo real.

4. Predicciones modeladas: La ultima P del marketing digital se basa en datos
de la propia experiencia de cada uno de los usuarios en espacios digitales.
Esto que brinda la posibilidad de realizar predicciones adecuadas y disefiar

correctamente las estrategias de marketing digital.

Por otro lado, en el marketing digital hay una frase que se dice mucho: “El
contenido es el rey”. ;A qué hace referencia esto? Para responder esta pregunta, se
debe definir otro pilar fundamental, que es el Marketing de contenidos o Content
marketing: “Es un enfoque estratégico del marketing centrado en la creacion y

distribucién de contenidos relevante, oportuno y coherente para atraer y retener una
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audiencia claramente definida y, finalmente impulsar acciones rentables por parte de

los clientes.” (Pulizzi, 2014)

El Marketing de contenidos cubre de manera desinteresada las necesidades
informativas del cliente objetivo, con la premisa de que si un consumidor busca cierta
informacidn, y la empresa se la ofrece, éste le comprara un producto o servicio a la
empresa en cuestion cuando lo necesite. Esta estrategia consigue al largo plazo, una
mayor notoriedad y un mayor engagement (compromiso) del cliente con la marca.

(Inboundcycle, 2019).

Teniendo en cuenta todo lo antes mencionado, el marco teorico, en los nulos
antecedentes de informacion en la provincia en la que se llevara a cabo el analisis, y en la
blsqueda de respuestas ante este contexto pandémico, se plantea el siguiente problema de

investigacion:

El impacto, positivo o0 negativo, del COVID-19 en las compras online y en la

digitalizacion de las empresas en la Provincia de Formosa.

Su relevancia se justifica en la inexistencia de estudios previos sobre dicha
tematica, sumado al reciente virus que ha llegado al pais y una aparente baja concentracion

de marcas formosefias en Internet.

A continuacion, se plantearan los interrogantes que guiaran el estudio:

» Con la orden de una cuarentena obligatoria, ;Se han realizado compras
significativas por internet en la ciudad?

» Una vez acabada la pandemia, ¢Los consumidores seguiran comprando de
manera virtual o abandonaran por completo ese comportamiento?

» Los consumidores, ¢Consideran importante que las marcas a las que

desean comprar tengan redes sociales o sitio web?
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> ¢Creen que las marcas formosefas tienen una solida presencia digital o
consideran que podrian mejorar en dicho aspecto?

» ¢Los vendedores creen importante tener sus marcas en entornos digitales?

» ¢Han vendido gran parte de sus productos gracias a estos, o fueron una
herramienta secundaria?

» Tanto clientes como empresas, ¢Creen que hubiese sido posible concretar

algunas de compras/ventas sin una presencia en las redes o buscadores?
Fijandose las siguientes hipotesis:

» Los comerciantes consideran que es importante que sus marcas estén en
internet.

» Un gran porcentaje de consumidores han comprado por internet durante la
cuarentena.

» Una vez terminada la pandemia, adoptaran esos comportamientos,

combinandolos con compras offline a la par.

Una vez mencionado todo lo anterior, quedaria por definir los objetivos de esta

investigacion:
Objetivo general:

» Conocer el impacto que ha tenido el COVID-19 en las compras online, en
productos tangibles y de rubros generales, en hombres y mujeres de 15 a

35 afios de edad, en la Provincia de Formosa.
Obijetivos especificos:

» Comprender el rol que han tenido las redes sociales en la concrecion de las

ventas.
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Detectar los motivos por los cuales algunas marcas no invierten en
comercio electronico o presencia en redes/buscadores.

Definir el porcentaje de consumidores que ha comprado al menos una vez
en un sitio web, Marketplace o mediante WhatsApp business, durante la
cuarentena.

Detectar los principales medios elegidos por los consumidores, de entre 15
a 35 afios de edad, para la compra por internet durante la cuarentena.
Conocer el porcentaje de consumidores que efectivamente continuaran con

las compras online una vez terminada la pandemia.
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METODOS

Disefio
El alcance de la investigacién, fue en un primer momento de caracter
exploratorio, para abordar conceptos Yy situaciones poco estudiadas previamente, esta
investigacion se realiz6 con empresarios y emprendedores. En segundo lugar, se hizo
una investigacion descriptiva, procurando definir en detalle y con un analisis
estadistico, las tendencias de los compradores de la poblacion definida en la seccion

participantes. En la primera investigacion el enfoque fue cualitativo, y en el segundo

cuantitativo. En ambos casos, el disefio no ha sido experimental.
Participantes
Como se menciono anteriormente, se investigo a dos grupos diferentes:

» Empresarios y emprendedores: Este grupo a su vez se divide en dos,
marcas que tengan sus negocios en redes/buscadores y que la usen
frecuentemente, y por otro lado, marcas que no utilizan estas
herramientas. Para una mayor representatividad, se ha tomado una
muestra de 10 marcas de cada grupo.

» Consumidores: Personas que residen en Formosa Capital, hombres y
mujeres, de 15 a 35 afios de edad. La muestra ha sido de al menos 383

personas.

Con lo que respecta al tipo de muestreo, para el primer grupo de participantes,
ha sido no probabilistico, ya que la muestra requiere de ciertas caracteristicas
especificas, exactamente un muestreo no probabilistico intencional o por juicio. Para

el segundo grupo, de alcance descriptivo, el muestreo fue probabilistico, a fines de
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garantizar una representatividad de la poblacion para luego inferir en ella,

especificamente se ha escogido el muestreo aleatorio simple.

Instrumentos

Las técnicas con sus respectivos instrumentos para la recoleccién de datos

fueron las siguientes:

> Entrevistas en profundidad: Para el trabajo de campo con empresarios y
emprendedores. La entrevista tuvo como objetivo conocer las experiencias
de ventas y comunicacion con clientes que han tenido los negocios durante
la cuarentena. Instrumento: Guia de pautas.

» Encuesta: Se llevd a cabo con los consumidores. Instrumento:
Cuestionario. Los cuestionarios se realizaron de forma online mediante la
plataforma de Formularios de Google, con preguntas cerradas y abiertas,

de caracter autoadministrado.
Analisis de datos

Estos se han desarrollado en dos etapas distintas para los dos grupos que se

han sefialado en la seccion “participantes”.

Para un primer acercamiento y entendimiento de la situacion, se analizaron las
conclusiones mas importantes de las opiniones que brindaron las entrevistas con los

grupos de empresarios y emprendedores.

Para la investigacion descriptiva (encuestas), la misma plataforma de Google
Forms procesa los resultados que ha arrojado el cuestionario, pero también se realizd
un procesamiento en Excel con tablas dinamicas, con el fin de entrecruzar variables

que ayudarian a un mejor analisis. Para evitar una transcripcién de datos muy
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exhaustiva, aqui se han presentado sélo las respuestas que hayan podido resolver el
problema de investigacion y que hayan podido cumplir con los objetivos planteados,
para ello se utilizaron gréficos y tablas que permitan arribar a conclusiones sobre el

comportamiento de los consumidores.

A modo de resumen y para una mayor comprension del proceso, se presenta

las siguientes fichas técnicas de investigacion:

Tabla 1. Ficha técnica con empresarios y emprendedores.

Ficha técnica: Empresarios y emprendedores.

Conocer en profundidad la situacion de

Objetivo ventas de los duefios de negocios

formosefios, durante la cuarentena.

Empresarios y emprendedores que han

. . continuado con su negocio durante el
Fuente de informacion

aislamiento social.

Alcance de la investigacion Exploratoria.

Enfoque de la investigacion Cualitativa.

Método de recoleccion de datos Entrevistas en profundidad.
Instrumento de recoleccion Guia de pautas.

Muestra 20 empresarios/ emprendedores.

Muestreo no probabilistico intencional o
Método de seleccion de muestra
por juicio.

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 2. Ficha técnica para consumidores.

Ficha técnica: Consumidores.

Objetivo

Fuente de informacion

Alcance de la investigacion
Enfoque de la investigacion
Método de recoleccion de datos
Instrumento

Poblacion

Muestra

Método de seleccién de muestra

Conocer el comportamiento  del
consumidor en entornos digitales,

durante el periodo de cuarentena.

Consumidores de 15 a 35 afios de edad,
hombres y mujeres, residentes en

Formosa capital.

Descriptiva.

Cuantitativa.

Encuestas.
Cuestionario.
84.840 personas.
383 personas.

Muestreo aleatorio simple.

Fuente: Elaboracion propia.

16
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RESULTADOS

Los resultados arrojados por la investigacion exploratoria se presentaran

divididos en dos grupos (mencionados en Métodos) para una mayor organizacion.

Los principales hallazgos relacionados con el grupo de “Negocios con so6lida

presencia digital” fueron los siguientes:

» Han vendido mas por la herramienta de Instagram y WhatsApp business.

» 10 de los 10 entrevistados han afirmado que de no tener redes sociales o
sitios web, sus ventas durante la cuarentena hubiesen sido nulas.

» De los entrevistados, 5 locales disponian de su propio e-commerce, de los
cuéles 3 de ellos se habian desarrollado durante la cuarentena.

> Estos no s6lo han vendido a través de sus tiendas virtuales, sino que

también sus ventas han aumentado un 100%.

Con lo que respecta al segundo grupo, locales tradicionales sin redes sociales
0 con redes sociales pero con un uso ocasional o nulo, los principales descubrimientos

fueron:

» Que “La cuarentena” ha sido la razon mas mencionada por los cuales estos
negocios se crearon un perfil de redes sociales para lograr comercializar sus
productos.

» Los motivos por los cuales estos locales no invertian en una presencia
digital fueron: El ser una empresa familiar, tradicional, con duefios adultos, alejados
de la tecnologia, y el tener un local fisico dentro de las cuatro avenidas principales de
la Ciudad de Formosa, que por ende, “no lo vieron necesario”, ya que son las zonas

mas transcurridas de la ciudad.
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» Todos los comerciantes entrevistados han afirmado que de tener una

presencia en redes o sitios web de forma inicial, hubiesen vendido mas.

Por su parte, para la investigacion descriptiva, se han encuestado a un total de
575 personas, donde se les ha preguntado en primer lugar, si considera importante que
una marca tenga presencia digital, con un 94% de respuestas que indicaron que Si

frente a un 6% que ha indicado que no lo considera importante.

También se les ha preguntado, como indica la figura nimero 1, si antes de

comprar un producto en especial, realiza una busqueda previa de la marca en internet:

Antes de comprar un producto, ¢Revisas el
perfil de la marca en redes sociales?

75%
80% 67%

60%

0
40% La0g 24%

Muy pocas veces No Si

® Femenino = Masculino

Figura 1. Comparacion entre el género femenino y masculino, sobre la blsqueda previa a la

compra de un producto.

Donde se puede apreciar que el género femenino, con un 75% de respuestas
afirmativas, es el que mas reconoce realizar una busqueda previa por redes sociales
antes de hacer una compra. De igual forma el género masculino no queda muy atras

con un 67% de las respuestas afirmando lo mismo.

La encuesta arrojé que la herramienta mas utilizada para ver contenido de las

marcas elegidas por los consumidores ha sido Instagram, por una gran diferencia. En
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segundo lugar se encuentran los sitios webs propios de cada marca, y en un tercer

lugar Facebook. Ver figura nimero 2.

Redes sociales mas elegidas para ver contenido
90%
81%
80%
70%
60%
50%
39%
40%

30%

20% 16%
10%
1% 1% 1%
0% — - .
Instagram  Sitios web  Facebook Google Youtube Twitter

Figura 2. Redes sociales mas elegidas por los consumidores, para ver contenido de las marcas

que les gustan.

Ahondando mas a las preguntas relacionadas con el problema de investigacion,
se les ha preguntado a los consumidores si creen que muchas marcas formosefas se
encuentran en internet, donde un 73% de los encuestados ha respondido que aun hay
muchos negocios que no se adaptaron a la era digital, frente a un 27% que cree que si
se encuentran muchas marcas formosefias en internet. También se les ha preguntado
si piensan que estas marcas que se encuentran en redes, tienen una sélida presencia
digital o deberian mejorar en dicho aspecto, donde un 60% ha votado que si, se
desempefian de una buena manera y de forma constante, frente a un 40% que
respondio que deberian mejorar en muchos aspectos. A este 40% se les interrogd sobre
cudles serian los factores a mejorar, y los mas mencionados se pueden ver expresados

en la figura nimero 3.
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Factores a mejorar mas mencionados por los
consumidores

Frecuencia y actualizacion de contenido e. . - — ——— 1600
Publicidad y promocion de la marca e ———————— ] G0
Estética y disefio grafico e — s 140
Generar contenido I |40
Mejorar feedback con el cliente  E— ——————— 10,
Presencia en redes sociales y adaptacion a la era. . nE— — ————— 700
Diferenciacion y posicionamiento - ——— 6%
Ofrecer tienda virtual S 500
Claridad en la informacion que brindan 5%,
Publicar precios m—— 4%
Estudio del consumidor s 20,

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Figura 3. Los factores mas mencionados por parte de los consumidores, que creen que las

empresas deberian mejorar.

De las 575 personas encuestadas, un 76% compro de manera virtual durante el
aislamiento social, contrastado a un 25% que asegura no haber comprado online. De
este 76% mencionado anteriormente, un 84% piensa que su compra no hubiese sido
posible sin la existencia de la marca en redes sociales o si ésta no hubiese tenido sitio

web.

El medio electronico mas elegido por los consumidores para concretar sus
compras durante la cuarentena ha sido nuevamente en primer lugar Instagram, en
segundo lugar Sitios web como Mercado Libre o las paginas oficiales de las marcas
en cuestion, y en tercer lugar aplicaciones como PedidosYa. Por otro lado, logrando
entrecruzar variables de analisis, en la figura nimero 4 se expresan las preferencias

de medios para concrecion de compras por género.
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Preferencias de medios electrénicos por género

0,
Sitios Web [ 44% y 1%

Facsbook [ S

0,
Aplicaciones  |— 2%

0,
Whatsapp m%%
Contacto através de Insagram | o5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Masculino = Femenino

Figura 4. Preferencia de medios segun el género

Podemos apreciar que el género femenino realiz6 mas compras por Instagram,

a diferencia del género masculino que prefirié comprar mediante sitios web.

Analizando el comportamiento del consumidor segin el rango etario, en la
figura 5 se puede ver que consumidores de 15 a 17 afios y consumidores de 18 a 25
afios prefirieron comprar mediante Instagram, mientras que los consumidores de entre

26 y 35 afios de edad, han elegido comprar mediante sitios web.

Preferencia de medios de compra segun rango

etario
Facebook _
Aplicaciones ‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

m26a35afios m18a25afios m15al7 afios
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Figura 5. Preferencia de medios electronicos de compra, segin rango etario.

Se les interrogd sobre si después de las compras online realizadas durante el
confinamiento, los consumidores seguirian con este comportamiento, o volverian a
comprar Unicamente en tiendas fisicas. Como se puede ver en la Figura 6, un 60%
respondid que si lo seguiria haciendo aunque no tan reiteradamente, un 37% que si,
bastante seguido, y s6lo un 4% ha contestado que una vez todo vuelva a la normalidad,

compraria solamente en tiendas fisicas.

Seguirias comprando por internet o abandonarias
por completo este comportamiento?

4%

37%

60%

= No, compraria de forma normal en tiendas fisicas solamente.
Si, aunque no tan reiteradamente.

= Si, bastante seguido.

Figura 6. Comportamiento del consumidor post-cuarentena.

Por altimo, pero no menos importante, se les interrogé a todos los encuestados,
hayan comprado o no online, si cree que el COVID-19 ha remarcado aun mas la
necesidad de la digitalizacion de las marcas. Un 94% de los encuestados respondio
que si se hizo notoria la necesidad de dicha digitalizacion, y s6lo un 6% ha respondido

que la situacion no ha cambiado en nada.
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COVID-19 y la digitalizacion de las marcas.
6% \

94%

= Si, se hizo notoria la necesidad. No, no cambié en nada.

Figura 7. Opinion de los consumidores sobre el impacto del COVID-19 en la digitalizacion

de las marcas.
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DISCUSION

El objetivo general de esta investigacion fue conocer el impacto que ha tenido
el COVID-19 en las compras online y en la digitalizacion de las marcas, como se ha
remarcado a través de todo el trabajo, el estudio ha sido sobre rubros generales y en
hombres y mujeres de 15 a 35 afios de edad, de la provincia de Formosa. Para un mejor
entendimiento de estos impactos se han analizado, en primer lugar, a los oferentes;
Como primera interpretacion de los impactos de la pandemia en las empresas o
negocios, se tiene un resultado positivo para aquellos que antes o durante el
confinamiento habian desarrollado un sitio web, ya que durante las entrevistas en
profundidad se han hecho repetitivas las respuestas de los comerciantes explicando el
aumento de sus ventas mediante ese canal. Estos también han aclarado que de no tener
presencia en internet sus ventas habrian sido nulas. Por otro lado, los negocios
tradicionales formosefios entrevistados, por casi unanimidad han expresado que el
motivo principal por el que han tenido que volcarse a las redes sociales ha sido la
cuarentena, resaltando que de haber estado en ellas desde un primer momento, sus
ventas también habrian aumentado. Todas las afirmaciones mencionadas
anteriormente corroboran la primera hipdtesis que ha sido fijada en el momento de

definir el problema de investigacion.

Siguiendo este mismo objetivo general, pero correspondiente al analisis de
consumidores, tenemos que un gran porcentaje de los mismos han comprado de
manera online durante la cuarentena, corroborandose también la hipdtesis nimero dos
fijada en esta investigacion y siendo este porcentaje un impacto positivo para las
compras en dicha modalidad. Comparandose estos resultados con el informe
presentado en el apartado de antecedentes “Digital around the world in April 20207,

proporcionado por Hootsuite y We are social (2020), donde se menciona el porcentaje
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de compras online a nivel mundial en distintos paises, que fue de un 74%, se puede
apreciar que dicho porcentaje es bastante similar al obtenido en la investigacion

realizada en la provincia, que ha sido del 76%.

Desglosando el objetivo general a uno de los objetivos especificos nombrados
en la investigacion, se tiene que el rol de las redes sociales para la concrecion de las
ventas es fundamental, ya que un 84% de las personas que han comprado por internet

afirma que sin ellas su compra no hubiese sido posible.

Pero también se habia planteado en los objetivos, conocer el por qué, entonces,
algunos locales decidian no invertir en la digitalizacion de sus marcas (se recuerda
que, como se explicitd en el apartado de resultados, un 73% de los encuestados cree
gue muchos negocios formosefios todavia no se han adaptado a la era digital, dejando
en evidencia la falta de explotacion de comercializacion por parte de las marcas en
dicho entorno), la investigacion arrojo que los negocios en cuestion no lo hacian
porque no sentian la necesidad ya que al estar “bien ubicados geograficamente”
atraian una buena cantidad de clientes y que al estar “muchos afios en el mercado” ya
tenian sus clientes fieles que mantenian sus ventas, sacando como conclusion la
existencia del pensamiento que es “o la tienda fisica o la tienda virtual” (prefiriendo
la primera), cuando no se deberia elegir uno sobre otro, sino complementarlos para un
mayor beneficio. Todo esto sumado a la edad adulta de sus duefios, que tiene como
consecuencia una reticencia al uso de redes sociales para concretar sus ventas. Los
entrevistados que mencionaban dichos motivos, fueron los mas golpeados en lo que

durd la cuarentena hasta el momento de la entrevista.

El mero hecho de tener un perfil en redes sociales no lleva a una venta 100%
segura, y menos a tener un cliente fidelizado o satisfecho. Por ello se estudi6é también

qué factores consideraban los consumidores formosefios que las marcas de la ciudad
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deberian mejorar en entornos digitales. A modo de resumen, se tendran en cuenta los
siguientes cinco factores mas mencionados: frecuencia y actualizacion de contenido e
informacidn, publicidad online y promocion de la marca, estética y disefio grafico,
generacién de contenido y un constante feedback con el cliente. Logrando relacionar
dichos factores con el marco tedrico presentado en el apartado de introduccion, se
puede ver como se hacen necesarias una mezcla de las 4 P tradicionales (McCarthy,
1960) con las nuevas 4 P digitales (Mootee, 2001). Por ejemplo, de las 4 P
tradicionales se tiene como factor mencionado la publicidad y la promocién, donde
una buena cantidad de encuestados han mostrado su descontento que de no ser por
una exhausta busqueda de un producto que hayan necesitado en ese momento, no se
hubiesen enterado que X marca se encontraba en redes sociales. Como 4 P digital, se
presenta el feedback con el cliente, que se adaptaria a la P de Personalizacion y
Participacion, ya que muchos consumidores han explicado que tratan de comunicarse
por mensajeria con los negocios, pero éstos contestan sus mensajes semanas despuées
0 de hecho ni siquiera lo hacen. Una segunda relacion de estas debilidades
mencionadas con el marco tedrico, reside en el Marketing de contenidos, como se ha
mencionado, el primer factor es la frecuencia de contenido, y como cuarto factor se
tiene la generacion de contenido. Esto deja en evidencia la importancia de este
incipiente tipo de Marketing, que como explica Pulizzi (2014) atrae y retiene a un

publico deseado para luego impulsarlo a realizar compras a través del tiempo.

También se puede ver aplicada la teoria del ZMOT (Lecinski, 2011), y en
espafol como “el momento cero de la verdad”, cuando un 72% ha respondido que

revisa el perfil de una marca antes de realizar su compra. Ver figura 7.
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Antes de realizar una compra, ¢Revisa el
perfil de la marca en RRSS?

21%

7%

72%

Muy pocas veces = No = Si

Figura 8. BUsqueda antes de la compra.

Siguiendo el camino de las redes sociales, y cumpliendo el objetivo especifico
de detectar qué medio fue el mas elegido para las compras durante la cuarentena, se
ha hallado a la red social Instagram, como la mejor plataforma para la concrecion de
ventas, seguido de los sitios web minoristas o de tiendas oficiales. Como una de las
principales observaciones, se puede ver como la red social Facebook ha quedado en
uno de los ultimos lugares, encontrandose desplazada para lo que serian estas

generaciones.

Instagram no sélo fue la aplicacién mas elegida para comprar, sino también
fue la red preferida para poder ver contenido de las marcas que les gustan a los
consumidores. Por ende se puede concluir que para el rango etario de 15 a 35 afios,
Instagram es la plataforma mas eficiente para hacer llegar los mensajes de la empresa,
como asi también para vender sus productos y/o servicios. Por otro lado, cabe destacar
que si bien Instagram ha sido la méas elegida a la hora de ver contenido, se ha
encontrado un gran porcentaje de usuarios que elegian ésta red social sumada a alguna
otra, como por ejemplo, sitios web, Facebook e incluso YouTube. Con las respuestas

a esta pregunta podemos reafirmar el escenario de omnicanalidad segin CACE y
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Kantar (2020) plasmado en la seccién de antecedentes, donde menciona que en
promedio un consumidor consulta de tres a cuatro fuentes online antes de realizar una

compra.

Como ultimo objetivo especifico, se encuentra el de conocer el porcentaje de
personas que efectivamente continuaran con el comportamiento de comprar por
internet una vez finalizada la cuarentena. Las respuestas a esta pregunta se han
dividido en tres, las personas que si seguirian comprando de manera online bastante
seguido, las personas que si comprarian aunque no tan reiteradamente y las personas
que no seguirian con este comportamiento ya que s6lo comprarian de forma “normal”
en tiendas fisicas. Esta pregunta logra comprobar la tercera y ultima hipétesis
planteada en esta investigacion, al concluir que efectivamente un gran porcentaje de
consumidores adoptaran estos comportamientos de compra online a la modalidad de

compra que venian teniendo, aunque no tan reiteradamente.

Con respecto a la pregunta anterior, se encuentra un resultado opuesto a lo
esperado, en cuanto a las preferencias segun rango etario. Como se puede ver en la
figura numero 8, la preferencia por seguir comprando online bastante seguido, una
vez terminada la cuarentena, es ain mayor cuando aumenta la edad. Es un resultado
notorio ya que suele decirse que las generaciones mas jovenes son las que mas se
adaptan a estas tendencias tecnoldgicas, aungue en ésta investigacion ese juicio parece

no tener validez.



29

Si, seguiria comprando bastante seguido de
manera online.
60% 55%

50%

40% 37%

30%

20% 16%
10%

0%
15a 17 afios 18a25 26 a 35

Figura 9. Una vez terminada la cuarentena, ¢ Seguirias con este comportamiento?

Por dltimo, tanto el 94% de las personas encuestadas, como 19 de 20
comerciantes entrevistados, concuerdan que indudablemente el COVID-19 ha tenido
un fuerte impacto en la necesidad de la digitalizacion de los negocios formosefios. A
partir de lo mencionado anteriormente se recomienda entonces a los comerciantes que
hayan sobrevivido a los cuatro meses (hasta el dia de la fecha) de cuarentena, volcar
sus negocios a las redes sociales, ampliar la cantidad de clientes potenciales a través
de todos los beneficios que aportan estas herramientas, conocer a sus consumidores,
interactuar con ellos y crecer en las plataformas. Para los locales ya digitalizados se
recomienda una optimizacion y actualizacion de sus perfiles, adaptarse a las
necesidades de sus clientes y de sus requerimientos cada vez mas exigentes, crear
contenidos y comunidades, agregar valor a sus productos ofrecidos mediante estas
plataformas, innovar y montarse a las nuevas tendencias que cambian el mercado y la

utilizacién de las redes sociales o sitios web.

Por otro lado, resulta pertinente mencionar las limitaciones de este estudio para
mejores investigaciones futuras y cambios que desee realizar el préximo investigador.

Partiendo por las unidades de andlisis estudiadas, se ha notado un sesgo por parte de
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un rango etario como lo fueron las personas de 18 a 25 afios que han sido las méas
encuestadas, se recomienda entonces analizar las muestras de la forma mas equitativa
posible, lo mismo con los sexos. Como una Ultima recomendacion se sefiala la
necesidad de comparar los comportamientos de los consumidores antes, durante y
después de la cuarentena, debido a que el contexto en el que se realizaron las
entrevistas y encuestas ha sido en el mes nimero dos del confinamiento, pero no

sabremos cuando terminard y los efectos que tendra para después de ese periodo.

Ahora bien, en contraste al apartado anterior, se encuentra la fortaleza de este
estudio, donde la misma reside en la inexistencia de estudios previos, o al menos de
una forma publica, sobre el comportamiento del consumidor en entornos digitales en
la Ciudad de Formosa, menos aun sobre los mismos comportamientos pero sujeto a
un contexto pandémico, considerando esta investigacion como un gran aporte al tema

mencionado.

Conclusiones

De todo lo mencionado en este correspondiente apartado se destacan las

siguientes conclusiones finales:

El impacto del COVID-19 en las compras online ha sido positivo para

los negocios ya adaptados a la era digital.

e Los negocios tradicionales fueron los méas golpeados al no tener forma
de vender sus productos con el cierre de sus tiendas fisicas.

e AUn hay una importante cantidad de locales no digitalizados en la
Ciudad de Formosa.

e La cuarentena ha sido el motivo principal por el cual los negocios

tradicionales han decidido crearse un perfil en redes sociales para
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empezar a comercializar sus productos, dejando a relucir el impacto
del COVID-19 en la digitalizacion de las marcas y su importancia, de
ahora en adelante.

Un gran porcentaje de consumidores efectivamente han comprado
online durante la cuarentena.

Instagram ha sido la plataforma mas elegida para comprar los
productos de su preferencia.

La poblacién formosefia planea continuar las compras online y offline

a la par como un comportamiento establecido.
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