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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo describir cuéles de los hébitos en el
comportamiento del consumidor online y offline adquiridos en tiempos de pandemia,
perdurarén en el consumidor en un contexto sin pandemia en la provincia de Cérdoba.
Para llevar a cabo este andlisis, desarrollamos un trabajo de campo mediante una
investigacion exploratoria, en el cual se entrevistaron programadores web y empresarios.
Ambos profesionales comentaron sobre la necesidad de adaptacion de las empresas a la
venta online en tiempos de pandemia, decidiendo generar un canal de venta por medio
del e-commerce; para de esta forma poder ofrecer sus productos y servicios facilitandole
el proceso de compra al cliente. Luego se realizo una investigacion descriptiva en el que
participaron consumidores online y offline de entre 40 a 70 afios; en su mayoria
coincidieron en que el habito de compra que consideran tener después de la pandemia se
basa en el equilibrio entre las compras realizadas por internet y las compras presenciales.
Ademas analizamos las preferencias que tiene el consumidor que lo lleva a realizar
compras por internet; siendo la entrega del producto a domicilio y el pago online en forma
digital los factores méas preferidos por las personas al momento de consumir de manera
online. Por ultimo, destacamos que el contexto de pandemia ha generado una variedad de
cambios en el mundo del consumo, llevando al vendedor y al comprador a adaptarse a las
medidas establecidas y poder realizar el proceso de compraventa por medio de una

estrategia de omnicanalidad.

PALABRAS CLAVES

Pandemia, consumidor online, offline, e-commerce, habitos.



ABSTRACT

The objective of this research was to describe which of the habits in the behavior of the
online and offline consumer acquired in times of pandemic, will persist in the consumer
in a context without a pandemic in the province of Cérdoba. To carry out this analysis,
we developed a fieldwork through exploratory research, in which web programmers and
entrepreneurs were interviewed. Both professionals commented on the need for
companies to adapt to online sales in times of pandemic, deciding to create a sales channel
through e-commerce; In order to be able to offer its products and services, facilitating the
customer's purchase process. Then a descriptive research was carried out in which online
and offline consumers between 40 and 70 years of age participated; Most of them agreed
that the shopping habit they consider having after the pandemic is based on the balance
between purchases made online and purchases in person. We also analyze the preferences
that the consumer has that leads him to make purchases online; being the delivery of the
product at home and online payment in digital form the most preferred factors by people
when consuming online. Finally, we highlight that the context of the pandemic has
generated a variety of changes in the world of consumption, leading the seller and the
buyer to adapt to the established measures and to be able to carry out the buying and

selling process through an omnichannel strategy.
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INTRODUCCION

Nos encontramos en una época donde las plataformas digitales cada vez tienen
mas relevancia en nuestro dia a dia, generando mayor impacto en los clientes que
prefieren este medio para consumir, ya que ofrece determinados beneficios como la
comodidad de recibir el producto en su domicilio y la facilidad de realizar el pago por
medio online.

Ademas, debemos considerar que en la actualidad, el comportamiento del
consumidor ha ido evolucionando y adaptandose a diversas variables internas y externas
que influyen desde el entorno, generando un aumento en la cantidad de personas que
compran de manera online al momento de satisfacer sus necesidades.

Para entender un poco mas sobre la influencia de variables que provienen del
entorno que intervienen en el comportamiento del consumidor final, segun estudios de
Kotler y Armstrong (2008) determinan que existen distintas caracteristicas que influyen
en la compra del consumidor:

o Factores culturales: EI mercaddlogo necesita entender el papel que
desempefia la cultura, la subcultura y la clase social del comprador.

o Factores sociales: Influyen grupos pequerios, la familia, y los roles
y el estatus social del consumidor.

o Factores personales: Influyen caracteristicas como edad y ciclo de
vida, ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida, personalidad y auto
concepto.

o Factores psicolégicos: Influye la motivacién, percepcion,

aprendizaje y creencias, y actitudes. (pp. 129-138).



En los ultimos dos afios, el COVID-19 ha afectado a nivel mundial el sector
econdmico, social y cultural a gran escala, ocasionando diversas modificaciones en el
comportamiento de consumo de las personas.

En el pasado ya se preveia una cierta evolucién del consumidor hacia el entorno
online, pero con la actual situacién esta actitud ya se ha agudizado. Ha habido cambios,
no solo en la forma en la que las personas compran, sino en como lo hacen.?

Por eso, resulta necesario profundizar sobre los cambios generados en
consumidores online y offline por la situacion de COVID-19; analizando la perduracién
de estos comportamientos post-pandemia, tal cual como se plantea con mas detalle en el
objetivo general del trabajo.

En estos tiempos donde se ha asentado el consumo online, uno de los sitios web
gue ha tomado aun mas protagonismo en este Gltimo tiempo es el e-commerce.

El comercio electrénico se va haciendo presente en la sociedad y comienza a
formar parte de la cotidianeidad comercial de empresas y consumidores; generando
diversos beneficios para ambos patrones, algunos de ellos van desde el ahorro en costos
comerciales para la empresa, como la facilidad y rapidez en la adquisicién de productos
por parte de los consumidores.

El mundo estd pasando por una crisis sanitaria, en donde una de las
recomendaciones de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) es evitar los lugares con
alta afluencia de personas, lo que incluye a todos los comercios, situacion que de
extenderse muchos de ellos se verian seriamente afectados; ante esta situacion el

comercio electrénico resulta una alternativa adecuada, denotando una vez mas la

1 Recuperado de: https://economia-empresa.blogs.uoc.edu/es/consumidor-y-pandemia-

cambiodehabitos-en-tiempos-de-crisis/ Visto el (16/08/2021)



https://economia-empresa.blogs.uoc.edu/es/consumidor-y-pandemia-cambiodehabitos-en-tiempos-de-crisis/
https://economia-empresa.blogs.uoc.edu/es/consumidor-y-pandemia-cambiodehabitos-en-tiempos-de-crisis/

relevancia que tiene para los procesos comerciales, al brindar otras alternativas para
socializar, realizar transacciones comerciales y cubrir las necesidades y deseos del
cliente.?

De esta manera, el consumidor offline se enfrenta a un contexto donde debe
adaptarse al mundo online, ya sea para realizar las busquedas del producto y/o servicio
del cual esté interesado adquirir (ZMOT), o realizar sus compras por medio de Internet.

El ZMOT solo es posible gracias a la tendencia de los clientes de informarse en
Internet sobre los productos y servicios de su interés antes de proceder a comprarlos. Los
clientes estan mejor informados y tienen mas poder cada dia, y la venta comienza desde
el momento en que una persona accede a la web para consultar las caracteristicas del
producto o servicio que desea comprar.®

En cuanto a los antecedentes de investigacion que se relacionan a este estudio,
podemos observar a nivel mundial que,

Segun KPMG (2020) en base a una encuesta realizada a 75.000 consumidores en
12 mercados mundiales, analizando cémo el auge de lo digital en tiempos de COVID-19
afecta a los consumidores, presenta los distintos resultados,

o El uso de los canales presenciales para contactar con las marcas ha

bajado un 20% (de un 43% antes del COVID-19 a un 23% actualmente)

2 Rubio, M. L. S, Almazan, D. A. y Gémez, ]. M. (2020). Intencion, actitud y uso real del e-commerce.

SciELO Analytics, 50 (127), 01-10. Doi: 10.35426/iav50n127.03

3 Recuperado de: https://www.cyberclick.es/numerical-blog/que-es-el-zero-moment-of-truth-

zmot-el-momento-cero-de-la-compra Visto el (16/08/2021)
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o Los canales digitales han tenido una rapida aceptacion aumentando
+18% (de un 26% antes del COVID-19 a un 44% actualmente)

o Los canales de contacto digitales (aplicaciones, redes sociales,
correo electrdnico y aplicaciones de mensajeria) han aumentado en su uso
(+10% en general) seguidos de los sitios web (+6%). (p.14).

Desde una perspectiva a nivel pais, adjuntamos informacion de valor con respecto
al consumo por medio de e-commerce,

Segun anuncia la CACE (Camara Argentina de Comercio Electronico) (2021) “en
los primeros 6 meses del afio, el E-commerce en la Argentina representd un incremento
del 101% con respecto al mismo periodo de 2020”.

Asimismo, la CACE plantea que,

El 16% de los argentinos compraron online por primera vez durante la
pandemia, siendo principalmente jovenes (el 51% tiene entre 18 y 34 afios)
y de niveles socioecondmicos bajos (el 65% integran el segmento D). Esto
refleja que nos encontramos ante una industria cada vez mas madura y
confiable, siendo que cada vez mas argentinos eligen el canal online y
expresan que sus experiencias de compra online son altamente
satisfactorias.

Con una perspectiva local, donde llevaremos a cabo nuestra consecuente
investigacion, presentamos los siguientes resultados,

En base a la CACE (Céamara Argentina de Comercio Electrénico) (2020):

El comercio electronico en la regidn centro contintia creciendo sin parar;
durante 2020 las provincias de Cérdoba y La Pampa registraron un

crecimiento del 117% respecto al afio anterior y una facturacion de



$280.594 millones de pesos. ElI 47% de los compradores de la region
realizan sus compras de forma regular (al menos una vez por mes),
seguidos por el 37% que lo realizan de forma ocasional (cada 6 meses) y
por ultimo el 16% de los consumidores compran al menos una vez por
semana.

Ademas, es importante destacar las ventajas mas redundantes que nos brinda la
compra online en el dia a dia, como la mayor accesibilidad, conveniencia, novedad,
basqueda y comparabilidad de informacion; las cuales son consideradas por distintos
segmentos de clientes al momento de elegir esta modalidad de consumo.

Desde otra perspectiva, en cuanto al momento en que la marca se dirige hacia los
consumidores, Kotler (2017) presenta que “la segmentacion y la focalizacién son aspectos
fundamentales de la estrategia de una marca, permiten una asignacion eficiente de
recursos y un posicionamiento mas nitido; ayudando a los especialistas en marketing a
atender segmentos multiples, cada uno con ofertas diferenciadas”. (p. 39).

De la informacion que recoge la firma Gelt en base a las compras que realizan los
consumidores, se destaca que: de las compras online, el 54% son millennials, el 16%,
centennials, el 28% tiene entre 41 y 60 afios; y apenas el 2%, mas de 61 afios. Los mas
jovenes -entre 18 y 25 afios- crecen cuando se trata de consumo a través de aplicaciones
de delivery, representan el 26% del total del consumo por esa via. Los millennials, el
60%; el 13% personas de entre 41y 60 afios; y el 1%, consumidores a partir de 61 afios.*

Podemos observar que existen personas de determinados rangos de edad que aun

prefiriendo realizar sus compras de manera offline, en una tienda fisica, han optado por

4 Recuperado de: https://www.infobae.com/economia/2021/08/08/generacion-hiperconectada-
como-consumen-los-millennials-y-que-priorizan-a-la-hora-de-comprar/



https://puntoapunto.com.ar/millennials-como-consume-y-compra-la-nueva-generacion/
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consumir de manera online adaptandose a los cambios, saliendo de la zona de confort, e
incorporando nuevos habitos a su proceso comercial.

Baby Boomers (1946 — 1964), nacieron en medio de la tecnologia, y aunque
muchos utilizan celulares, computadores, aplicaciones y deméas canales digitales, esta
cuarentena seguramente ha representado un proceso de adaptacion complejo.

Generacion X (1965 — 1980), una poblacion que ademas de ser laboralmente
activa, son padres de familia; son una generacion que empezd a vivir avances
tecnoldgicos, pero no son nativos digitales, tuvieron que adaptarse. Su proceso de
aprendizaje de las diferentes herramientas tecnoldgicas es rapido.®

Ademas, debemos considerar que la compra offline ofrece determinadas ventajas,
como examinar fisicamente el producto, la posesion inmediata del mismo y una
comunicacion interpersonal con un intermediario; lo que hace que haya clientes que no
tengan aun confianza total con la compra online, por ausencia de estos beneficios.

Segun la MMA (Modern Marketing Argentina) (2020), en un estudio anual donde
aborda las particularidades del consumidor argentino antes y durante el confinamiento, y
cudles son los desafios en la nueva normalidad; presenta que

La tienda fisica sigue teniendo mayor efectividad en términos de
conversion a la compra. Sin embargo, el periodo de adaptacion pone a la
compra online en un lugar central. En el segmento de los que cotizan /
buscan en ambos canales, el 55% resuelve una compra (70% lo hace

offline y 30% online). (p.6).

5 Recuperado de: https://forbes.co/2020/04/03/red-forbes/como-vive-cada-generacion-los-cambios-

del-covid-19/ Visto el (20/08/2021)
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Por este motivo, deberia haber una adaptacion de caracteristicas o técnicas offline
sobre los canales online, para poder aportar mayores beneficios al cliente; considerando
estrategias como la incorporacion de aplicaciones con realidad aumentada para brindar
una experiencia innovadora al cliente sobre los productos que se le ofrecen.

Afirmamos sobre lo dicho por Kotler (2017) que el marketing omnicanal es la
practica de integrar maltiples canales para crear una experiencia de cliente uniforme y
consistente, asegurando un esfuerzo de maltiples canales online y offline para impulsar a
los clientes a comprometerse con la compra.

Bajo un enfoque omnicanal que incluye todos los canales en la estrategia de
marketing, hoy el "Borderless shopping™ hace referencia a como se desdibujan cada vez
maés los limites entre el mundo offline y online hacia un proceso de compra ain mas
efectiva, con journey cortos, donde el consumidor puede saltar de un canal a otro
indistintamente para satisfacer sus necesidades.®

La realidad de atravesar por un momento “revolucionario” en el consumo, nos
lleva como clientes a adaptarnos a situaciones, habitos y tendencias que el entorno
comercial nos propone y ofrece.

La posibilidad de comprar desde casa a través de las plataformas digitales ha
representado un cambio fundamental en el paradigma del consumidor: invertir menos
tiempo en la compra y poder tener mucha mas informacién comparativa de los productos
en un mismo sitio, lo que ha provocado que el tiempo necesario para comprar un producto

haya bajado mucho en comparacién con la compra fisica.’

6 Recuperado de: https:/ /www.perfil.com/noticias/empresas-y-protagonistas/mma-gfk-experiencias-
compra-online-sin-fronteras.phtml

7 Recuperado de: https://economia-empresa.blogs.uoc.edu/es/el-comercio-online-y-la-pandemia-
un-doble-jaque-mate-para-el-comercio-tradicional/ Visto el (09/08/2021)



https://www.perfil.com/noticias/empresas-y-protagonistas/mma-gfk-experiencias-compra-online-sin-fronteras.phtml
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https://economia-empresa.blogs.uoc.edu/es/el-comercio-online-y-la-pandemia-un-doble-jaque-mate-para-el-comercio-tradicional/
https://economia-empresa.blogs.uoc.edu/es/el-comercio-online-y-la-pandemia-un-doble-jaque-mate-para-el-comercio-tradicional/
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Otra variable a considerar al momento de analizar el consumidor online y offline,
mas alla de los hé&bitos que ha incorporado, es importante considerar cdmo se encuentra
econdmicamente y que preferencias tiene en cuenta al momento de realizar una compra
en el contexto actual.

Lo que hoy caracteriza a los consumidores al momento de la compra, debe ser
considerado y aplicado por las marcas al ofrecer sus productos y servicios al cliente para
generar un aumento en las ventas, su consecuente fidelizacion en el consumidor y su
posterior recomendacién de la marca a su entorno.

En base al Barometro COVID-19 de Kantar (2021) se han explorado los
sentimientos y las expectativas de las personas en todo el mundo desde el comienzo de la
pandemia,

o América Latina es una de las regiones mas impactadas por tener
una mayor reduccion del ingreso en los hogares; en Argentina el 67%
representa esta variable.

o Las crisis econdmicas suelen venir asociadas con un mayor uso de
los productos; y por ende la compra de productos de segunda mano ya sea
en tienda o en linea. En este caso Argentina es el pais donde mayor
consumo tiene de esta tendencia con un 36%.

o En toda la region de Latinoamérica vemos como gran parte de la
poblacion prefiere pagos con tarjeta o electrénicos por encima del efectivo,
el 54% de los argentinos elige este medio de pago.

o El 78% de los Latinoamericanos ponen mas atencion a los precios.

Por otro lado, debemos considerar la manera en que el producto llega a las manos

del cliente, por medio del servicio de cadeteria, delivery que en el presente son los medios
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de distribucion mas considerados por los locales (sobre todo gastrondmicos) para las
entregas de sus productos, generando también la comodidad en el cliente de no salir de
su casa.

El sector gastrondmico mostr6 una rapida adaptacion a las dificultades provocadas
por la pandemia de coronavirus y respondio a las limitaciones para la apertura de los
locales fisicos con el crecimiento del delivery y el take away, y los nuevos formatos de
ventas.®

Como conclusién de toda la informacién recabada en la introduccion, afirmamos
que en épocas de crisis sanitaria el consumidor en Argentina, ante la caida de ingresos, el
incremento de atencion sobre los precios de los productos, se ha vuelto cada vez mas
racional; considerando como, cuando, qué y donde adquirir sus productos y servicios.

Podemos afirmar en cuanto a los antecedentes descritos en este trabajo, que
existen diversas preferencias por parte de los consumidores al momento de realizar una
compra, destacando ventajas en el consumo online y offline, y la propuesta de generar
por parte de las marcas una omnicanalidad donde integrar estos multiples canales para
crear una experiencia unica en el cliente.

Y por ultimo, destacar la variedad de segmentos que el mercado tiene, para
considerar de qué forma dirigirse a cada consumidor, conociendo en profundidad sus
intereses y habitos de compra adquiridos en tiempos de crisis en la actualidad; y
replantearse cuéles de estos comportamientos van a seguir permaneciendo a pesar de que

la situacion del contexto sea distinta.

8 Recuperado de: https://www.forbesargentina.com/innovacion/los-cambios-llegaron-y-
profundizaran-bares-restos-n6234 Visto el (12/08/2021)



https://www.forbesargentina.com/innovacion/los-cambios-llegaron-y-profundizaran-bares-restos-n6234
https://www.forbesargentina.com/innovacion/los-cambios-llegaron-y-profundizaran-bares-restos-n6234
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A continuacion, se plasman los siguientes interrogantes que nos ayudaron a

redactar el problema de investigacion:

VI.

VII.

¢Existe la posibilidad de que haya habitos de consumo presentes que
permanezcan en el tiempo?

¢El consumo online puede suplantar al consumo offline?

¢Existen limitaciones que hagan que el consumidor no compre por medios
digitales?

¢Hay posibilidades de incluir factores caracteristicos de la venta offline a
la venta online?

¢Las generaciones de Baby Boomers y Generacion X podrian adaptarse
en un 90% a la compra online?

¢Los consumidores consideran que el e-commerce mejora su experiencia
de compra?

¢Los consumidores comprarian de forma online en un contexto sin

intervenciones que los obligue a consumir digitalmente?

Habiendo expresado lo anterior, se presenta el siguiente problema de

investigacion: ¢Cuales de los habitos en el comportamiento del consumidor online y

offline adquiridos en tiempos de pandemia, perduraran en el consumidor en un contexto

sin pandemia en la provincia de Cordoba?
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Finalizamos estableciendo como objetivo general:
° Describir cudles de los habitos en el comportamiento del
consumidor online y offline adquiridos en tiempos de pandemia, perduraran en el

consumidor en un contexto sin pandemia en la provincia de Cérdoba.

En base a esta idea, los objetivos especificos que se plantean son:

° Determinar cuéles son los factores de la venta offline necesarios
de incorporar en la venta online para ofrecer una experiencia completa al cliente.

° Identificar cuéles son las preferencias del consumidor online al
momento de realizar una compra

° Analizar cuantas son las categorias de productos que el

consumidor prefiere adquirir por medio online.

La hipotesis de trabajo es: “Las preferencias del consumidor al momento de
comprar de manera online en tiempos de pandemia son el pago electronico y recibir el
producto en su domicilio, estas perduraran en el consumidor en un contexto sin pandemia

en la provincia de Cordoba.”
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METODOS

El disefio de la presente investigacion presenta un enfoque mixto, donde se
presenta el caracter cuantitativo y el caracter cualitativo.

Es importante destacar los siguientes conceptos:

El enfoque cualitativo de investigacién se enmarca en el paradigma
cientifico naturalista, el cual, como sefiala Barrantes (2014), también es
denominado naturalista-humanista o interpretativo, y cuyo interés se
centra en el estudio de los significados de las acciones humanas y de la
vida social (p. 82).

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y anélisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar hipdtesis previamente
hechas, confia en la medicion numerica, el conteo y frecuentemente en el
uso de estadistica para establecer con exactitud patrones de
comportamiento en una poblacion (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2003, p.5).

En primer lugar, llevamos a cabo un trabajo de campo mediante una investigacion
exploratoria, ya que buscamos conocer sobre la experiencia que han transitado
empresarios y desarrolladores en tiempos de COVID-19 y su adaptacion a la venta online.
La recoleccion de datos cualitativos es provista por medio de guia de pautas.

Luego hemos realizado un trabajo de campo por medio de una investigacion
descriptiva, ya que buscamos describir en el consumidor que habitos / comportamientos
de compra van a seguir desarrollando en un contexto sin pandemia, en base a sus
preferencias. La recoleccion de datos cuantitativos es provista mediante encuesta

realizada en formulario de Google Forms.


https://editorial.uned.ac.cr/book/U08167
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Por ese motivo, previamente se les brinda a los participantes de la provincia de
Cdrdoba un consentimiento informado, para que manifiesten su voluntad de participar de
las encuestas. Resulta interesante recabar informacidn sobre este tema dado que se puede
obtener una visién a largo plazo de cdmo van a comportarse los clientes al momento de
consumir de manera online.

Como poblacion se determina a personas de ambos sexos radicada en la provincia
de Cérdoba Capital del rango de edad de 40 a 70 afios, caracteristicos de la generacién
Baby Boomers y Generacion X; para llevar a cabo el estudio descriptivo de la
investigacion.

Se eligio ese rango de edad ya que se puede ver relacionado con la generacion de
usuarios a quienes mas cuesta adentrarse al mundo online para realizar sus compras, en
el caso de los Baby Boomers; y la generacion que busca adaptarse a los avances
tecnoldgicos, pero de una forma maés sencilla ya que han crecido en un entorno donde
estas innovaciones ya existian (Generacion X).

Para el estudio descriptivo, se ha determinado de la poblacion una muestra de 277
personas de ambos sexos de la provincia de Cordoba. Para calcular la misma se tomé
como referencia el censo realizado por INDEC (2010), seleccionando a aquellas personas
de entre 40 a 70 afios, un total de 982.391 habitantes, con un nivel de confianza del 95%
y un error muestral del 5%.

En el caso de la presente investigacidn mixta, se utilizan como técnicas de
recoleccion de datos las entrevistas en profundidad para el enfoque cualitativo y las
encuestas de opinion para el enfoque cuantitativo. Por medio de las encuestas buscamos
indagar sobre los consumidores de manera online; y por medio de las entrevistas en

profundidad conocer las experiencias de empresarios y desarrolladores.
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Alcance Investigacion exploratoria
Enfoque Cualitativo
Técnica Entrevista en profundidad
Instrumento de recolecciéon Entrevista semiestructurada
Poblacién Desarrolladores de plataformas web
Procedimiento muestral No probabilistico, por juicio
Muestra 10

Fuente: elaboracion propia

Alcance Investigacion descriptiva
Enfoque Cuantitativo
Técnica Encuestas online
Instrumento de recolecciéon Cuestionario Estructurado
Poblacion Consumidores online de 40 a 70 afios
Procedimiento muestral Probabilistico, aleatorio simple
Muestra 277

Fuente: elaboracién propia

Alcance Investigacion exploratoria
Enfoque Cualitativo
Técnica Entrevista en profundidad
Instrumento de recolecciéon Entrevista semiestructurada
Poblacién Empresarios que gestionen plataformas web
Procedimiento muestral No probabilistico, por juicio
Muestra 8

Fuente: elaboracion propia
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RESULTADOS

En cuanto a la investigacion exploratoria, se entrevistd a empresas de diversos

rubros las cuales nos brindaron los siguientes resultados:

En términos generales, las distintas empresas a las cuales se entrevistd comentan
que en tiempos de COVID-19 sus negocios se han adaptado al medio online,
posicionandose en una pagina web comercial 0 e-commerce para continuar
vendiendo sus productos y servicios; dentro del cual se presentan negocios que
han surgido en el contexto de pandemia desarrollandose directamente en estas
plataformas digitales, sin contar con un negocio fisico.

En su mayoria, los responsables de las distintas empresas comparten una opinion
general con respecto a los inconvenientes que los consumidores atraviesan al
momento de realizar sus compras por el e-commerce. Nos comentan que los
clientes atraviesan cierta desconfianza en la instancia de pagar por el
producto/servicio, el cual consideran que se debe a determinados factores como
el poco conocimiento sobre el uso de plataformas o links de pago, la inseguridad
de pagar de manera online; lo que genera que el cliente decida ir fisicamente a la
tienda (si la empresa cuenta con una) o realice su transaccion por WhatsApp
interactuando directamente con el vendedor.

Desde el foco de uno de los objetivos especificos planteados, los responsables de
las empresas nos comentaron que herramientas utilizarian en determinados
factores offline aplicados a una plataforma online para que la experiencia del
cliente sea excelente. Desde el factor de generar mayor visualizacion fisica de los
productos en plataformas digitales, la mayoria opto por generar fotos/videos de

excelente calidad y adicionar la marca a plataformas de social media
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(Instagram/Tik Tok) para compartir contenido y experiencia con los productos.
En base al factor de mejorar la atencion personalizada del cliente, propusieron por
igual contar con la plataforma de WhatsApp para gestionar consultas de los
clientes tanto en el proceso de compra como en el post venta. En cuanto al factor
de ofrecer una transaccion segura, todos comparten la opinion de utilizar
plataformas de pago (mercado pago, getnet, todo pago) que generen confianza en
el cliente. Por ultimo, para el factor de gestionar adecuadamente los reclamos de
los clientes, comentan en su mayoria que contar con plataformas de contacto como
WhatsApp, Mail o por el mismo sitio de e-commerce en una seccion de

“reclamos”, es la mejor opcion para resolver los inconvenientes de los clientes.

En base a las entrevistas realizadas a desarrolladores, los resultados que

obtuvimos fueron los siguientes:

En relacion a la incognita de si hubo mayor demanda de creacion de paginas web
comerciales / e-commerce por parte de empresas en tiempos de pandemia, en su
mayoria los desarrolladores afirmaron el crecimiento de pedidos de estas
plataformas, comentando que a partir del segundo semestre del afio 2020 pudieron
notar este incremento ya que las empresas observaron que la pandemia iba a
extenderse por tiempo indeterminado, y las mismas querian adaptarse a estos
medios para no perder su negocio.

Existe mas de una opinién con respecto a cuéles son los principales objetivos que
la empresa quiere cumplir realizando un e-commerce / pagina web para su
negocio. Una de las opiniones mas realizadas en este tema es que las empresas

quieren insertarse en un nuevo medio, en este caso online, para poder ofrecer sus
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productos/servicios, ampliando su mercado de cobertura y captando nuevos
clientes. Por otro lado, comentan que otro de los objetivos es la facilitacion que se
le brinda al cliente para adquirir los productos de la empresa, sin la necesidad de
interactuar con un intermediario de venta para poder comprar.

e En base nuevamente al objetivo especifico que planteamos a empresarios, los
desarrolladores nos dieron otro punto de vista para los distintos factores; con
respecto a mejorar la visualizacién fisica de los productos en plataformas
digitales, recomiendan trabajar con especialistas en UX/Ul que muestren de
manera atractiva los productos; como también que la experiencia del cliente
navegando en la web sea sencilla e intuitiva. En base a mejorar la atencion
personalizada del cliente nos presentan la propuesta de incorporar un chat bot con
capacidad de aprender por inteligencia artificial para que la capacidad de
respuestas sea mas amplia. Con respecto a ofrecer una transaccion segura, plantea
la mayoria tener un certificado SSL que protege Yy cifra los datos del visitante, y
también trabajar con sitios https. Por Gltimo, para gestionar adecuadamente los
reclamos de los clientes, recomiendan un bot virtual o personas fisicas
gestionando las quejas, como también una seccidn de preguntas frecuentes en la

pagina para que el cliente sepa qué hacer ante algin inconveniente.

En relacion a la investigacion descriptiva, las encuestas arrojaron los siguientes
resultados, del rango de 40 a 70 afios al cual nos dirigimos, participaron 31,4% (baby
boomers) y 68,6% (generacion X).

Se observd que el 74,3% adquirié mayor cantidad de productos / servicios por

internet en el contexto de pandemia y el 25,7% no considera haberlo hecho en mayor
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medida. En base a esto, en la figura N°1 se cruzé esta variable con las dos generaciones
a las cuales nos dirigimos, para conocer que generacion ha consumido méas online en
pandemia.

Figura 1: Personas que realizaron mayor n° de compras online en pandemia, por

generacion.
6.30%
90.00% /
.70%
40.00% AT ’
\
-10.00% Generacion X Baby boomers

Fuente: Elaboracion propia; n°: 277 casos.

En base a uno de los objetivos especificos planteados, presentamos la siguiente
figura N°2 donde se analizan cuantas son las categorias de productos que el consumidor
prefiere adquirir por medio online.

Figura 2: Categorias de productos méas consumidas de manera online.

Automotriz

Mascotas

Gimnasia

Supermercado

Personal

Conocimiento

Decoraciéon

Salud

Tecnologia/electronica

Hogar (construccioén, reparacion)

Electrodomesticos
Entretenimiento d

Indumentaria d

Gastronomico d

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Leeeeeses—

Fuente: Elaboracion propia; n°: 277 casos.
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En cuanto al objetivo especifico de identificar cuales son las preferencias del
consumidor online al momento de realizar una compra, presentamos la siguiente figura
N°3 detallando que porcentaje de personas han elegido cada variable de preferencia.

Figura 3: Preferencias del consumidor online al momento de realizar una

compra.

44.90%

= Entrega a domicilio
= Pago en forma digital (homebanking, Mercadopago, link de pago, etc)
Comparar precios de productos en otras paginas web

= Acceder a comentarios y calificaciéon de productos por otros consumidores

Fuente: Elaboracion propia; n°: 277 casos.

En base a estos resultados, podemos validar la hipotesis que planteamos al
principio, “Las preferencias del consumidor al momento de comprar de manera online en
tiempos de pandemia son el pago electronico y recibir el producto en su domicilio, estas
perduraran en el consumidor en un contexto sin pandemia en la provincia de Cordoba”.

Centrandonos en el objetivo general del trabajo, presentaremos resultados donde
se describen cuéles de los habitos en el comportamiento del consumidor online y offline
adquiridos en tiempos de pandemia, perduraran en el consumidor en un contexto sin
pandemia en la provincia de Cordoba. Del total de la encuesta, el 81% de las personas
van a seguir consumiendo de manera online después de la pandemia, mientras que el 19%

no esta interesado en realizar sus compras por internet a futuro.
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En base a los habitos de compra que consideran van a tener después de la
pandemia, presentamos la siguiente figura N°4 donde cruzamos variables, para analizar
que porcentajes de habitos tendra cada generacion.

Figura 4: Habitos de compra considerados una vez que finalice la pandemia.

90.00% 85.30%
80.00% 71.50%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00% 28.50%
38'883’ 10.50%
T000% g +20% t 1 0.00%
0.00% !
Volveré a Realizaré Equilibraré = Volveré a Realizaré Equilibraré
realizar ~ compras s6lo mis habitos realizar  compras sélo mis habitos
compras so6lo através de entre compras sélo a través de entre
en lugares Internet  compras por en lugares Internet  compras por
fisicos Internet y fisicos Internet y
compras compras
presenciales presenciales
Generacion X Baby Boomers

Fuente: Elaboracion propia; n°: 277 casos.

Por ultimo, se buscd analizar en los consumidores un aspecto general de como
consideran que seran los habitos de compra en la sociedad en los siguientes afios, y sus
respuestas se detallan en la figura N°5 que se presenta a continuacion.

Figura 5: Los habitos de compra que consideran van a permanecer en los

siguientes afios.

-

= Las personas incrementaran sus compras a través de Internet

= Las personas continuaran comprando a través de Internet, pero preferiran la compra
presencial en determinados productos y servicios

= Las personas continuaran comprando en locales fisicos y eligiran la compra virtual
sblo para ocasiones especificas

Fuente: Elaboracion propia; n°: 277 casos.
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DISCUSION

En base a los resultados obtenidos podemos decir que se recluté informacion en
relacion al objetivo general de la investigacion; tratdndose el mismo sobre describir cuéles
de los habitos en el comportamiento del consumidor online y offline adquiridos en
tiempos de pandemia, perduraran en el consumidor en un contexto sin pandemia en la
provincia de Cordoba. Podemos afirmar que la mayoria de los consumidores que participd
en la encuesta, en un rango de 40 a 70 afios de la provincia de Cérdoba, van a elegir en
un contexto sin pandemia, equilibrar sus habitos de compra entre el medio online
(plataformas digitales) y el medio offline (tienda fisica). Por otro lado, el 45,70% de los
consumidores considera que el habito de consumo que va permanecer en los siguientes
afios es la compra por internet, cuya eleccion va ir incrementandose a medida que pase el
tiempo.

En cuanto a las generaciones que formaban parte de esta investigacion, habiamos
descrito lo siguiente:

Baby Boomers (1946 — 1964), nacieron en medio de la tecnologia,
y aunque muchos utilizan celulares, computadores, aplicaciones y demas
canales digitales, esta cuarentena seguramente ha representado un proceso
de adaptacion complejo.

Generacion X (1965 — 1980), una poblacion que ademas de ser
laboralmente activa, son padres de familia; son una generacién que
empezO a vivir avances tecnoldgicos, pero no son nativos digitales,
tuvieron que adaptarse. Su proceso de aprendizaje de las diferentes

herramientas tecnologicas es rapido.
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Sin embargo, mas alla de la diferencia de edad, sus dificultades en la adaptacion
a los nuevos medios digitales y de la ayuda que precisen de un intermediario para
gestionar cualquier plataforma online; pudimos observar un punto en comun entre ambas
generaciones en base a lo que consideran que ocurrird en su habito de consumo y en el de
los demas una vez que finalice la pandemia, tal cual lo mencionamos al comenzar este
apartado.

Por otro lado, obtuvimos informacion sobre el primer objetivo especifico
planteado, el cual se enfocaba en determinar cuales son los factores de la venta offline
necesarios de incorporar en la venta online para ofrecer una experiencia completa al
cliente. Para este analisis contamos con la participacion de empresas con experiencia en
trabajar con e-commerce, y con desarrolladores web que hayan elaborado esta plataforma
comercial; a los cuales se le presentaron 4 caracteristicas preferentes de la compra offline
para que pudieran incorporarlas en un comercio electronico y asi brindarle al cliente una
experiencia de calidad en la compra online.

Uniendo las respuestas de ambos agentes a los cuales nos dirigimos, se obtuvieron

las siguientes conclusiones:

° Dar mayor visualizacion de los productos: se concluye que las
estrategias a aplicar para generar esta caracteristica en un e-commerce; son la
captura de fotografias de calidad a los productos / servicios de la empresa y el
trabajo de disefiadores capacitados para la edicién de las mismas, posicionando la

marca, ademas, en plataformas de social media de manera alternativa.

° Mejorar la atencion personalizada al cliente: Para esta variable se

propone adicionar un boton de accién de WhatsApp en la pagina y/o incorporar al
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e-commerce un chat bot programado para gestionar diversas consultas de los

clientes.

° Ofrecer una transaccion segura: En este punto se presenta la
propuesta de configurar el sitio comercial con un certificado SSL que protege y
cifra los datos del visitante, trabajando adicionalmente con sitios https; ademas

brindar plataformas de pago de calidad como Mercado Pago, Getnet, entre otros.

® Gestionar correctamente quejas, reclamos de los clientes: Las
herramientas adecuadas para utilizar en este punto, segun las respuestas otorgadas
por ambos agentes son: WhatsApp, Mail, chat bot y una seccién de “preguntas
frecuentes” en la tienda, para que los clientes puedan resolver sus incertidumbres.

En relacion a lo presentado y con la experiencia de haber interactuado con
empresas que adaptaron sus negocios fisicos a un e-commerce en esta cuarentena,
adherimos un punto importante antes mencionado de la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS): “ante esta situacion de pandemia el comercio electronico resulta una alternativa
adecuada, denotando una vez mas la relevancia que tiene para los procesos comerciales,
al brindar otras alternativas para socializar, realizar transacciones comerciales y cubrir las
necesidades y deseos del cliente”.

Continuando con la investigacion realizada, nuestro segundo objetivo especifico
se basa en identificar cuales son las preferencias del consumidor online al momento de
realizar una compra. Determinamos en base a los resultados que las principales
caracteristicas que hace que los clientes consuman de manera online, son la entrega de la
compra del producto / servicio a domicilio y el pago en forma digital; destacando ademas
otras caracteristicas elegidas como, comparar precios de productos en otras paginas web

y acceder a comentarios y calificacion de productos por otros consumidores.
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En base a las principales preferencias planteadas, en su totalidad los negocios
supieron adaptarse incorporando servicios de envios o retiro por local, donde ciertos
rubros fueron pioneros en esta modalidad. Como mencionamos en un principio: “el sector
gastronémico mostré una rapida adaptacion a las dificultades provocadas por la pandemia
de coronavirus y respondi6 a las limitaciones para la apertura de los locales fisicos con el
crecimiento del delivery y el take away, y los nuevos formatos de ventas.”

Lo mismo ocurre con los medios de pago digitales, donde practicamente todas las
empresas / negocios ya tienen adicionado este medio, ya que es una de las caracteristicas
maés solicitadas por parte de los consumidores y clave al momento de elegir una marca
para realizar sus compras. Muchos disponen y ofrecen esta posibilidad de pago por
plataformas como Mercado Pago, Todo Pago; por medio de transferencias bancarias, y
en las mismas tiendas online un sitio de pagos con la variedad de tarjetas y cuotas en las
cuales el cliente puede realizar su proceso de compra.

En base al ultimo objetivo especifico sobre analizar cuantas son las categorias de
productos que el consumidor prefiere adquirir por medio online, nos lleva a determinar la
variedad de categorias de productos que las personas han adquirido por internet. Segun
los resultados obtenidos, el 55,90% compré de manera online productos gastronomicos y
de indumentaria y el 36,70% productos de entretenimiento. Ademas, los encuestados
presentaron propuestas de otros productos que han adquirido, el 4,40% se compone del
consumo en productos electrodomésticos, hogar (construccion, reparacion), tecnologia y
electronica, salud, decoracion, conocimiento, personal, supermercado, gimnasio,
mascotas, automotriz.

Como conclusién, podemos dar por sentado que la sociedad al ser intervenida por

una fuerte variable externa, como lo es en este caso el COVID-19, sufre alteraciones en
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los distintos contextos sociales, culturales, econdmicos y politicos; lo que genera grandes
cambios en el comportamiento del consumidor ante la nueva demanda y oferta que se
produce en este contexto. El cliente ha sabido adaptarse a realizar las compras desde su
hogar dando mayor énfasis y prioridad a los medios digitales para satisfacer sus
necesidades. En base a las encuestas realizadas a personas del rango de edad de 40 a 70
afios de la provincia de Cérdoba, el 74,3% adquiri6 mayor cantidad de productos /
servicios por internet en el contexto de pandemia.

En base a nuestra investigacion teorica y a los resultados empiricos obtenidos de
nuestras pruebas, el e-commerce tomd protagonismo en este contexto cambiante, desde
la decision de las empresas a incorporarlo como canal de venta de sus productos /
servicios; como la gran demanda por parte de negocios, que han recibido los
desarrolladores web en base a la creacion de esta plataforma. EI 90% de las empresas
analizadas, han afirmado su adaptacion al medio online, posicionandose en una pagina
web comercial o e-commerce para continuar vendiendo sus productos y servicios; dentro
del cual se presentan ademéas negocios que han surgido en el contexto de pandemia
desarrollandose directamente en estas plataformas digitales, sin contar con un negocio
fisico. Por otro lado, 9 de 10 desarrolladores web afirmaron el crecimiento de pedidos de
estas plataformas, comentando que a partir del segundo semestre del afio 2020 pudieron
notar este incremento ya que las empresas observaron que la pandemia iba a extenderse
por tiempo indeterminado, y las mismas querian adaptarse a estos medios para no perder
su negocio.

Por ultimo, concluimos que las generaciones de Baby Boomers y Generacion X
han dado a conocer en este estudio su gran adaptacion a los medios digitales y su

aprendizaje elevado al uso de los mismos, considerandolo como un canal seguro,
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confiable y practico para realizar sus compras. En relacion al problema de investigacion
desarrollado en base a cuéles de los cambios generados en el comportamiento del
consumidor en tiempos de pandemia, van a continuar en un contexto sin pandemia;
afirmamos que el 81% de los encuestados, de ambas generaciones, van a permanecer en
la categoria de personas que continuardn su consumo de manera online una vez que la
pandemia finalice.

En base a la conclusion realizada, las empresas deben considerar esta informacion
para entender que ante cualquier cambio que ocurra dentro del contexto, tengan la
capacidad para adaptarse y tener la predisposicion de entender al nuevo consumidor; ya
que se trata un eslabén importante al momento de establecer objetivos y sus consecuentes
estrategias de marketing, logrando como resultado generar exito en las ventas y un
aumento en la cartera de clientes.

Ademas, deben tener como objetivo conocer a cada cliente por medio de una
correcta segmentacion en base a su edad y los intereses que cada categoria comparte.
Plantear las adecuadas estrategias de ventas para cada segmento considerando lo que el
cliente quiere y por cual medio quiere adquirir el producto / servicio. En este trabajo
desarrollado se presenté un analisis en cuanto al comportamiento del consumidor de las
generaciones de Baby Bommers y Generacion X.

En base al resultado obtenido en las encuestas realizadas a consumidores, el
85,3% (Generacion X) y el 71,5% (Baby Boomers) consideran la idea de equilibrar sus
habitos entre compras por internet y compras presenciales en un contexto sin pandemia;
por eso las empresas deben contar con diversos canales digitales y presenciales (estrategia
omnicanal) donde el cliente frecuente con regularidad al momento de conocer la marca,

y realizar compras en ella.
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Ademas, existe la limitacién en varias categorias de productos / servicios de
ofrecerse exclusivamente de manera online, como el caso del rubro automotriz,
educacidn, entre otros, lo cual es indispensable contar con un canal de venta presencial
para generar un lazo comercial entre cliente y marca.

En base a toda la informacion investigada y los datos que se han obtenido, este
trabajo puede complementarse con futuros estudios realizados a medida que el contexto
vaya cambiando, y en base a esto generar nuevas estrategias de marketing dentro de cada

modelo de negocio empresarial.
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