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Resumen

La pandemia ocasionada por el virus del Covid-19 se convirtid en un desafio para
las empresas, pues las nuevas condiciones del entorno influyeron en los cambios en
el comportamiento del consumidor. Por ello, el objetivo de la presente investigacion se
enfocd en analizar los factores que influyen en el comportamiento del consumidor en
las empresas del sector comercial de la Zona 3-Ecuador durante la post pandemia de
Covid-19. Se sustentoé en un estudio de caracter correlacional con un disefio bibliografico
que aplicé el método deductivo-inductivo y el método de analisis-sintesis para llegar a
las conclusiones. Se analizaron dos poblaciones cuyas muestras fueron 381 empresas
comerciales y 385 habitantes que pertenecen a la poblacion econémicamente activa,
aplicdndose dos cuestionarios para diagnosticar la situacion actual después de la
pandemia, apoyados en el Alfa de Cronbach como andlisis de fiabilidad y un analisis
factorial exploratorio junto al modelo de ecuaciones estructurales para el procesamiento
de datos. En los resultados se evidencio6 el perfil del consumidor se enmarca en un publico
joven de preferencia mujeres que estan estudiando o que terminaron sus estudios, que
utilizan las redes sociales para comprar productos o servicios especialmente de belleza,
ropa, cosmeéticos y alimentos, quienes valoran las opciones de pago seguro, asi como, la
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utilizaciéon de aplicaciones de mensajeria directa. Como conclusiones, se identificd que
el precio y la calidad son factores que influyen directamente en la decision de compra,
junto a las recomendaciones y experiencias de los familiares o amigos, por ello, las
acciones empresariales y estrategias deben enfocarse en estas preferencias para atraer
nuevos clientes y fidelizarlos.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor; decision de compra; factores de
influencia; pandemia; empresas comerciales.

Post-pandemic consumer behavior in
Ecuador's commercial sector

Abstract

The pandemic caused by the Covid-19 virus became a challenge for companies, since
the new environmental conditions influenced changes in consumer behavior. Therefore,
the objective of this research focused on analyzing the factors that influence consumer
behavior in companies in the commercial sector of Zone 3-Ecuador during the post-Covid-19
pandemic. It was based on a correlational study with a bibliographic design that applied the
deductive-inductive method and the analysis-synthesis method to reach the conclusions.
Two populations whose samples were 381 commercial companies and 385 inhabitants
belonging to the economically active population were analyzed, applying two questionnaires
to diagnose the current situation after the pandemic, supported by Cronbach’s Alpha as a
reliability analysis and an exploratory factorial analysis together to the structural equation
model for data processing. The results showed that the consumer profile is part of a young
audience, preferably women who are studying or who have finished their studies, who use
social networks to buy products or services, especially beauty, clothing, cosmetics and food,
who value the secure payment options, as well as the use of direct messaging applications.
As conclusions, it was identified that price and quality are factors that directly influence the
purchase decision, together with the recommendations and experiences of family or friends,
therefore, business actions and strategies should focus on these preferences to attract new
customers. customers and retain them.

Keywords: Consumer behavior, purchase decision, influencing factors, pandemic,
commercial companies.

1. Introduccion pandemia de Covid-19 ha contribuido
en el aparecimiento de diferentes retos

En referencia a Katz, Jung y en el ambito social y econdémico a nivel
Callorda (2020), mencionan que la mundial, puesto que, la gran mayoria
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de empresas y negocios no tenian
las tecnologias digitales necesarias,
ni los recursos, ni la preparacion
para afrontarlos. Por ello, de acuerdo
con Rodriguez, Reina y Canarte
(2020) se implementaron medidas de
confinamiento y de bioseguridad en los
paises para tratar de controlar el virus
y minimizar el nivel de contagios, pero
trajo consigo efectos negativos en la
economia de los mismos.

Si bien es cierto, este periodo
de crisis ha mermado las actividades
economicas de las empresas, pero
también permiti6 Ila innovacion y
creatividad de las empresas para
subsistir y afrontar la pandemia (Saa,
2021). Asi, de acuerdo a Vergara (2022);
Ayllo et al, (2017). Las empresas optaron
por modelos de negocios digitales y
la comercializacion mediante redes
sociales, lo cual, origina cambios en el
comportamiento de los consumidores,
siendo esencial su analisis para abordar
aquellos factores que inciden en el
momento de compra.

En referencia a Santos (2019);
Schiffman y Wisenblit (2015) el
comportamiento del consumidor se
refiere a la personalidad y como actuan
en el momento de compra, previo a
este y después de este, infiriéndose
que engloba la busqueda, la compra,
la utilizacién y la valoracion del mismo,
incluso después de su desecho. De
esta forma, es necesario que se analice
el comportamiento que poseen los
consumidores, permite abordar cada
una de las expectativas y deseos que
tienen para enfocar todas las acciones
en cubrirlas y satisfacerlos (Saa, 2016;
Chaves, 2014).

En este contexto, diversos autores
han abordado esta tematica desde varias
aristas, mismas que se han plasmado en
las siguientes teorias (Vergara, 2022;

Rivera, Arellano, & Molero, 2009):

+ Teoria Racional-Econémica
propuesta por Alfred Marshall,
donde se define el comportamiento
del consumidor desde el enfoque
de satisfaccion maxima mediante la
busqueda de productos o servicios,
en los cuales, el costo y el beneficio
es el principal objetivo. Sin embargo,
se denota que el consumidor tiene
los conocimientos necesarios sobre
sus necesidades y deseos, y que,
ademas, sabe como conseguirlos
(Mancheno-Saa et al, 2019).

+ Teoria de Aprendizaje establecido
por lvan Petrévich Pavlov, donde la
retroalimentacién surge a partir de
las respuestas que se obtienen por
los estimulos frente a los productos
0 servicios, asi los consumidores
los adquieren por una costumbre o
habido adquirido.

+ Teoria del Psicoanalisis propuesta
por Sigmud Freud, quien menciond
la importancia de las caracteristicas
de un producto o servicio, puesto
que influencias la decisién en los
consumidores, asi el subconsciente
guia y motiva la compra.

+ Teoria Sociopsicologica definida
por Thorstein Bunde Veblen,
donde los grupos sociales influyen
en la decision compra, ya que,
las tendencias y deseos de los
familiares, amigos y conocidos
influyen en los consumidores,
puesto que la presion del entorno si
juega un papel relevante en este.

Acotando a estas teorias, se
destaca aquella que aborda las
perspectivas que fue desarrolla por

Kahneman Tversky para analizar las

actitudes de las personas y entender las

elecciones que realizan en el momento
de compra e intentar explicar aquellas
elecciones racionales o mas correctas.
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Asi mismo, la teoria nudge propuesta
por Thaler y Sunstein que se enfoca en
los pequefios empujones o impulsos que
permiten escoger o no un producto o
servicios (Santos, 2019; Palacios, 2022).

A su vez, el andlisis del
comportamiento del consumidor incluye los
rasgos de personalidad, las necesidades
del mismo, las percepciones, experiencias
y actitudes; pero también, se involucran
factores externos propios del entorno
donde se desenvuelve, como la cultura,
economia, medios de comunicacion y
las tendencias locales (Cueva, Sumba, &
Delgado, 2021). Por ello, se convierte en
un estudio multidisciplinario que aborda
varias areas como la psicologia, la
antropologia, la economia y estadistica, la
comunicacion, y obviamente el marketing,
que es el pilar fundamental para analizar el
comportamiento de compra de los clientes
(Calero-Mayorga, 2020).

En referencia a Cancino et al, (2020)
uno de los factores que inciden en el
comportamiento es el psicolégico, donde
la felicidad del consumidor se basa en la
satisfaccion de sus necesidades o deseos.
Para Espinel, Monterrosa y Espinoza
(2019) dentro de estos factores se
encuentran: la motivacion, el aprendizaje
previo, la percepcion, las convicciones y
actitudes; las cuales, apoyan en la decision
final y deben analizarse para determinar
cual es el comportamiento actual de los
consumidores.

Por otro lado, se relaciona con la
sostenibilidad y el cuidado del medio
ambiente, puesto que conforme pasa
el tiempo las tendencias ecologistas
influyen en las decisiones de los
consumidores (Lemoine et al, 2020; Diaz,
2021). Por consiguiente, es necesario
que las acciones empresariales se
enfoquen en las tendencias actuales del
mercado, adaptandose a los cambios
que surjan por factores externos.

En este contexto, la problematica
se enmarca en los cambios del entorno
que suponen una influencia en los
habitos de compra de los consumidores,
puesto que durante la pandemia y
posterior a ella, existié una digitalizacion
de los negocios y empresas, donde la
comercializacién se realizé por medios
digitales, como las redes sociales, las
paginas web y aplicaciones (Saa, 2022).

Por ello, las empresas debieron
adaptarse a las nuevas condiciones para
la comercializacion de sus productos,
convirtiéndose en un desafio entender
las condiciones para hacerlo y las
preferencias en el momento de compra,
al pasar a una digitalizacién evidente por
las medidas de bioseguridad y posterior
a ello, al retomar las actividades con
relativa normalidad. Asi, el objetivo
de este estudio se enmarcé en
analizar los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor en las
empresas del sector comercial de la
Zona 3-Ecuador durante la pospandemia
de Covid-19.

2. Perspectiva metodolégica

La investigacion fue de caracter
correlacional, puesto que se analizd
la relacion de los factores del
comportamiento del consumidor que
influyen en las empresas del sector
comercial de la Zona 3-Ecuador durante
la pospandemia. Por ello, se sustentd
en un disefio bibliografico para construir
los conocimientos de las variables,
apoyandose en el método deductivo-
inductivo para abordarlo de forma
general a lo particular y analisis-sintesis
para llegar a las conclusiones esperadas.

Como poblacion en primera
instancia se considerd un total de 37,959
empresas comerciales de la Zona 3, que
incluyen las provincias de Tungurahua,

1 4 1 8 « Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

pp. 1415-1434

Revista Venezolana de Gerencia, Afio 28 No. Especial 10. julio-diciembre, 2023

Chimborazo, Cotopaxi y Pastaza; para
la muestra se utilizé la formula finita y
se obtuvo un total de 381 empresas que
seran objeto de estudio y a quienes se
aplicara el instrumento de recoleccion

de datos (tabla 1). Cabe indicar que, se
sustentd en un muestreo estratificado,
distribuyéndose dicho valor de acuerdo
al porcentaje de representatividad para
cada provincia.

Tabla 1
Ficha técnica de investigacion Empresas Comerciales
Parametro Descripcion
Poblacion 37,959 empresas comerciales
Entorno Zona 3 del Ecuador

Técnica de recoleccion de informacion

Encuesta

Procedimiento

Muestreo estratificado por cantén

Nivel de confianza

95%

Nivel de error

5%

Muestra de estudio

381 empresas comerciales

Muestra estratificada

. Tungurahua: 153
. Chimborazo: 94
. Cotopaxi: 114

. Pastaza: 19

Fuente: elaboracion propia.

A su vez, se consider6 una
segunda poblaciéon para analizar el
enfoque del consumidor con un total
de 651,287 habitantes PEA (Poblacion

Econémicamente Activa) de la Zona 3;
con una muestra total de 385 personas
distribuida de forma estratificada por
provincias (tabla 2).

Tabla 2
Ficha técnica de investigacion Consumidor

Parametro

Descripcion

Total: 651,287
. Tungurahua: 244,893

Poblacion . Chimborazo: 200,034
° Cotopaxi: 173,094
. Pastaza: 33,266
Entorno Zona 3 del Ecuador

Técnica de recoleccion de informacion

Encuesta

Procedimiento

Muestreo estratificado por cantén

Nivel de confianza

95%

Nivel de error

5%

Muestra de estudio

385 habitantes PEA

Muestra estratificada

Tungurahua: 145
Chimborazo: 118
Cotopaxi: 102
Pastaza: 20

Fuente: elaboracion propia.
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Para la recopilacion de informacion
se utilizaron dos encuestas, con dos
instrumentos definidos por 5 constructos
y 19 preguntas de opcién multiple y en
escala de Likert. Cabe indicar que, para
el cuestionario, se tomo en consideracion
los aportes de Ortega (2020); Gonzalez
(2021) y Contreras y Vargas (2021).
Ademas, el andlisis de fiabilidad cada uno
de los cuestionarios arrojaron resultados
de 0.935 y 0.910 en el estadistico Alfa
de Cronbach, lo cual, indicé la veracidad
y la aplicabilidad de los mismos a las
muestras seleccionadas.

Para el procesamiento estadistico
se utilizé un analisis factorial exploratorio
para abordar la validez de cada una de
las dimensiones mediante la varianza
promedio extraida (AVE) y un analisis
de validez confirmatorio mediante el
indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). A
su vez, se aplico la prueba de Barlett y
determinar aquellos factores relevantes
que influyen en el comportamiento del
consumidor en las empresas del sector
comercial de la Zona 3-Ecuador durante
la pospandemia de Covid-19.

A partir de la determinacion de
aquellos factores mas importantes,
se utilizé la herramienta estadistica
conocida como Modelo de Ecuaciones
Estructurales (SEM), con la finalidad de
analizar y presentar el modelo finalizado.

3. Comportamiento del
consumidor de la Zona
3-Ecuador durante la post
pandemia de Covid-19.
Resultados

En el siguiente epigrafe se detallan
los resultados encontrados en la presente
investigacion, para ello, se desglosan en
tres apartados: 1. Analisis de los constructos
del comportamiento del consumidor;
2. Situacion actual de las empresas
comerciales de la Zona 3-Ecuador y los
consumidores; y 3. Factores que influyen
en el comportamiento del consumidor en
las empresas del sector comercial de la
Zona 3-Ecuador durante la post pandemia
de Covid-19.

e Andlisis de los constructos
del comportamiento del
consumidor

Los constructos analizados en
los instrumentos propuestos en esta
investigacion se sustentan en el cuadro
1, la misma que desde un enfoque
tedrico abordan las conceptualizaciones
de cada uno de ellos y sus aspectos
de importancia. De esta forma, el
comportamiento del consumidor se
basa en aspectos de compra, factores
sociales, psicologicos, culturales y
personales.
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Cuadro 1
Aportes relevantes de los constructos analizados

Constructo Autor Afio

items

Pérez, Medina y Fer-

Se refiere a la conducta que poseen los consumidores y

. (2021) clientes en el momento de compra que adquieren diferentes
nandez . . N
productos o servicios, los cuales satisfacen sus necesidades.
Involucra como actuan los clientes frente a la compra de pro-
Henriquez, Asipuela y (2021) ductos o servicios, la frecuencia de compra, el modo de pago
Comportamiento Sanchez y como accedieron a estos, asi como la experiencia que tuvie-
P ron con la competencia.
de compra
o Son los factores que tienen influencia para la toma de decisio-
Villacis (2021) b
nes, tanto los personales e internos como los externos.
El cliente posee ciertos rasgos en el momento de compra,
Medina, Roman y Patrén (2020) que, ademas, se ven influenciados por aspectos externos
como los amigos o familiares o tendencias y otros.
Segovia (2021) Engloban a_quellos aspef:tos del ’entorno o medio familiar, ami-
gos, conocidos, compafieros o circulos cercanos.
Se refieren a aquellas caracteristicas que influyen en la deci-
Larios (2021) sién de compra, como los grupos a los cuales pertenecen y
. mantienen una relacioén cercana.
Factores sociales - - - — -
Lavanda, Martinez y (2021) Se consideran aquellos grupos de referencia, familia, amigos
Reyes o conocidos que interactian con el involucrado en la compra.
Las referencias sociales o criterios de personas cercanas in-
Santos (2019) fluyen en la decision de un producto u otro, considerandose un
factor esencial para la compra.
. . Se refieren a los factores como: la motivacion, la percepcion,
Membiela, Picatoste Y L . .
h (2021) el aprendizaje, las creencias y las actitudes que forman parte
Faustino : .
de la personalidad de los consumidores.
Factores Psico- Son las caracteristicas que tiene el comprador desde su per-
légicos Sornoza, Soto y Moscoso (2021) sonalidad y en su inconsciente para decidirse por un producto
o servicio.
Se traducen en aquellos rasgos de personalidad, estilos de
Yasav (2015) . . : 4 . ]
vida, como enfrentan ciertas situaciones y autopercepciones.
Ortega, Jaramillo y Tan- Se enfoca en el comportamiento del consumidor referente a
98, dazo y (2021) los valores, estilos de vida, tradiciones, creencias y tradicio-
Factores Cultu- nes.
rales Teran y Guerrero (2020) Se refiere al modo de vida de un grupo social.
Jordan, Ballesteros, (2018) Aborda la religiosidad, creencias y tradiciones del medio en
Guerrero y Pérez el que desenvuelve.
Aguilar y Mera (2022) Engloba las etapas de la vida, edad, ocupacién, el nivel social
y otros.
Factores perso- Lalaleo, Bonilla y Robles (2021) Aborda los aspectos propios de las personas.
nales Se refiere a las caracteristicas propias de cada individuo
Martinez y Lopez (2016) como: la edad, estilo de vida, profesion, cargo laboral o si-

tuacién econémica.

Fuente: elaboracion propia a partir de las fuentes bibliograficas consultadas.

» Situacién actual de las
empresas comerciales de
la Zona 3-Ecuador y los

consumidores
Las empresas comerciales
analizadas estan dirigidas

preferentemente por personas en un
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actividades durante la pandemia y se
mantuvieron en actividades comerciales.

Dentro de los medios o canales
que las empresas utilizaron para
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comercializar sus productos o servicios
durante la pandemia fueron: las redes
sociales  (58.30%), la mensajeria
instantdnea, como, por ejemplo:
WhatsApp y Telegram (16.69%),
paginas web (12.41%), aplicaciones
propias (10.30%) y los blogs (2.30%).
Evidenciandose, de esta forma, la
importancia de los medios digitales para
la comercializacion de los productos

durante la pandemia, como lo manifiesta
Ochoa y Barragan (2021) con la finalidad
de identificar publicos potenciales y
sobrevivir a un entorno desafiante. Sin
embargo, existe un decremento del
12.15% en la preferencia de las redes
sociales después de la pandemia, lo cual,
es entendible por la relativa normalidad
en las compras tradicionales, como lo
menciona Bote (2021).

Grafico 1
Utilizacion de medios o canales de comercializacion
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Fuente: elaboracion propia.

Durante la pandemia, las empresas
comerciales manifiestan que su nivel
de ventas de efectué en un 85% por
medio de las redes sociales, mientras
que, después de la pandemia bajé a
un 53%. Asi, se infiere que los clientes
tuvieron una preferencia por las compras
de forma tradicional, directamente en
los locales o establecimientos como
se analizé en la investigacion de Vela
(2021). Sin embargo, consideran que
la mayor parte de clientes aun realizan
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compras en linea o requieren asesoria
por medios digitales.

En este contexto, las empresas
comerciales tuvieron un nivel de ventas
considerable sobre todo de productos
alimenticios y de limpieza (55.70%),
seguidos de servicios de delivery
(31.50%), de productos de tecnologia
(10.80%) y otros diversos (2%). Mientras
que, después de la pandemia las
ventas se concentraron en productos de
tecnologia (47.10%), de bellezay cuidado

« Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es

https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg
Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

pp. 1415-1434

Revista Venezolana de Gerencia, Afio 28 No. Especial 10. julio-diciembre, 2023

personal (22.15%), ropa y vestimenta
(29.25%) y otros varios (1.14%). Por
tanto, es preciso que se implementen
acciones para atraer diferentes publicos
y sobre todo atraerlos dependiendo
de las actividades econdmicas de las
empresas.

Cabe indicar que, la mayoria de
empresas se vieron en la necesidad
de implementar diferentes opciones
de pago en linea (66.40%); razén por
la cual, dentro de las opciones de
pago que las empresas implementaron
fueron: pago por transferencia directa o
depdsito (31%), tarjeta de crédito (48%),
tarjeta de débito (12%) y otras formas de
pago como PayPal (9%). De esta forma,
uno de los factores mas relevantes para
adaptarse a las tendencias actuales del
mercado, son las opciones de pago y las
facilidades que las empresas brindan
a sus clientes. Por ello, este criterio lo
comparte Demuner (2021) afiadiéndose
que los clientes verifican una vez y otra
la veracidad y confiabilidad antes de
comprar un producto o servicio, siento
necesario los pasos siguientes para
fidelizar a los clientes.

Si bien es cierto, el 78.60% de
las empresas comerciales mencionan
que el proceso de digitalizacion fue
complicado y un 69% destaca que fue
precisamente por la pandemia que
realizacion este proceso, sobre todo un
44.20% especifica que fue en areas de
ventas, comercializacion y marketing. No
obstante, el manejo de quejas durante
la pandemia en los medios sociales
fue de un 35%, puesto que no tenian al
personal necesario para la moderacion
de los mensajes y existian retrasos;

mientras que, después de la pandemia
se registrd solo un 12% de quejas porque
algunas de las empresas encuestadas si
contrataron personal especificamente
para esta area (25.27%).

Después de la pandemia, las
empresas consideran relevante la
sostenibilidad (23.87%), donde es
necesario la implementacion de
estrategias que se alineen al cuidado del
medio ambiente y acciones ecologistas.
En ese sentido, el 46.75% de las
empresas consideran esencial que se
apliqguen acciones de marketing para
la fidelizacion de compra, incluidas
las estrategias en medios digitales y
tradicionales. Pero, para ello, el personal
directivo y gerencial esta consciente que
requiere de una capacitacion frecuente
en areas de atencion al cliente y manejo
de los medios digitales (86.90%).

Dentro de las estrategias que las
empresas comerciales implementaron
durante la pandemia para mantenerse
en el mercado fueron: muy frecuente
social media marketing (92.15%) vy el
marketing de contenidos (75.25%),
puesto que, las empresas empezaron a
publicar informaciéon de sus productos,
servicios y de la marca; siendo necesario
de acuerdo a Matute et al, (2021)
una estructuracion de contenidos y
la asignacion de presupuestos para
anuncios en las redes socialespara
garantizar un posicionamiento adecuado.
Por otro lado, rara vez optaron por
estrategias SEO y SEM (80.15%), asi
como, el influencer marketing (58.02%),
puesto que, desconocen tematicas de
informatica y no tienen contactos para
apoyarse en figuras influyentes.
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Grafico 2
Estrategias empresariales para mantenerse en el mercado
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Fuente: elaboracion propia.

Cabe indicar que, un 55.60%
de empresas poseen su fanpage en
Facebook, un 25.15% poseen en
Instagram, un 15.25% en TikTok y un
4% en otras como Twitter, YouTube
y Snapchat. Por ello, se denota la
preferencia en la zona centro del pais,
la preferencia por Facebook como
medio de difusién, comunicacién y
canal de venta empresarial. Ademas,
las empresas publican un promedio de
3 posts y 3 historias a la semana, lo cual
ha favorecido al posicionamiento en
estos medios y a un mayor alcance en
esta zona.

Por otro lado, los consumidores
de estas empresas comerciales de la
Zona 3-Ecuador tienen un perfil juvenil,
destacandose un 57.10% en una edad
de 20 a 39 afios que poseen estudios de
tercer nivel (35.6%), que son estudiantes
de tercer nivel (15.20%) y en su mayoria
son mujeres (45%). De esta forma, se
evidencia que el target de las empresas
comerciales son preferentemente
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mujeres jovenes, no obstante, en la
investigacion de Guevara, Paredes &
Llivisaca (2021) se destacan hombres
jovenes como perfil de las empresas
comerciales, pero que estan ubicadas
en Pichincha, lo cual demuestra que la
localizacion de investigacion si influye en
la definicién de los publicos objetivos.
Durante la  pandemia, los
consumidores optaron por comprar en
linea preferentemente por redes sociales
(68.30%), seguido de mensajeria
instantanea (16.18%), por aplicaciones
propias de la marca (8.90%) y por
paginas web (6.12%). Por ello, se denota
la importancia de las redes sociales y las
tendencias en el mercado ecuatoriano,
donde, después de la pandemia, hubo un
decremento del 12% en las compras por
redes sociales. Ademas, la frecuencia
de compra en linea durante la pandemia
fue de 46% y después de ella, se registrd
un 35%; puesto que, las ventas ya se
realizan en los locales comerciales.
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Grafico 3
Utilizacion de medios para comprar productos o servicios
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Fuente: elaboracion propia.

Para los consumidores de las
empresas comerciales analizadas en
esta investigacion, la seguridad en los
pagos realizados en los sitios web al
momento de realizar las compras en linea
tiene una gran importancia (91.30%)
puesto que, los clientes deben sentirse
cémodos y confiados en brindar los datos
personales para las transacciones en
linea. Para ello, es necesario contar con
las seguridades necesarias e incorporar
detalles de facturacion directamente
al correo electréonico. Similarmente,
Sornoza et al, (2021) mencionan que
para garantizar procesos eficientes en
los sitios web, es necesario contar con el
personal idoneo para brindar | seguridad
necesaria a los clientes.

Dentro de los tipos de productos
que prefieren adquirir en linea durante
la pandemia fueron: alimentos (54.30%),
productos  alimenticios  preparados
con servicio a domicilio (33,45%),
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productos cosmetoldgicos y de belleza
(6.25%) y otros como tecnologia un
6%. Por consiguiente, es necesario
que las empresas se alineen a estas
preferencias y dirijan sus esfuerzos de
marketing a estos publicos objetivos.
Cabe indicar que la mayoria de
sus marcas de preferencia migraron
a canales de venta digitales (66%),
pero solo un 38.15% brindaron una
atencién de calidad, evidenciandose
que es necesario acciones para mitigar
este problema y fidelizar a nuevos
segmentos de mercado. A su vez, un
75.40% esta de acuerdo que la asesoria
personalizada juega un papel esencial,
sobre todo por WhatsApp y mediante
Menssenger, convirtiéndose en canales
de venta activos. Estos porcentajes
coinciden con los resultados obtenidos
en la investigacion de Guevara et al,
(2021) por lo cual, es pertinente que las
estrategias implementadas incluyan la
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utilizacién de aplicaciones directas de
mensajeria para fidelizar a los clientes
cuando interactuen en conversaciones
con la marca.

Para los consumidores
encuestados, la importancia de los
siguientes factores al momento de
compra se enfoca en: precio (56.40%),
calidad (30.15%), facilidades de pago
(8.20%), asi como, en los descuentos y
promociones (5.25%). Lo cual, denota
aquellos aspectos de influencia en el
consumidor para su eleccién de un
producto o servicio frente a otros. Sin
embargo, un 89% manifiesta que las
opiniones de sus familiares, amigos o
conocidos influyen en esta decision.

En este contexto, el 58.20% prefiere
la compra tradicional, pues, aun no se
encuentra seguro al realizar los pagos
en linea y existe cierta desconfianza
no todas las empresas tienen la
informacién completa del negocio en los
canales digitales. Ademas, la pandemia
contribuyd una digitalizacion acelerada
en el medio ecuatoriano (52.30%),
donde la mayor parte de empresas no
estuvieron preparados para afrontar los

desafios y mantenerse en el mercado
altamente competitivo; aseveracién que
comparte Demuner (2021), quien agrega
que el desconocimiento en el manejo de
herramientas tecnoldgicas jugé un papel
esencial para retrasar la adaptaciéon a
factores externos como la pandemia.

4. Factores que influyen

en el comportamiento del
consumidor en las empresas
del sector comercial de la
Zona 3-Ecuador durante la
post pandemia de Covid-19

Para determinar los factores
que influyen en el comportamiento del
consumidor en las empresas del sector
comercial de la Zona 3-Ecuador durante
la post pandemia de Covid-19, se
aplicé un analisis factorial exploratorio,
donde se obtuvo en primera instancia
la varianza promedio extraida con
resultados sobre el valor 0.9 (tabla 3).
Por tanto, se comprueba la validez de
los constructos que forman parte de
los instrumentos al compararlo con el
coeficiente de correlacion.

Tabla 3
Correlacion de los constructos del instrumento
Comportamiento Factores Factores Factores Factores
de compra sociales  Psicologicos Culturales Personales

Comportamiento de 1
Compra
Factores Sociales 0,9821 1
Factores Psicoldgicos 0,9954 0,9924 1
Factores Culturales 0,9987 0,9965 0,9873 1
Factores Personales 0,9911 0,9946 0,9812 0,9798 1

Nota: *Explicaciéon de la raiz cuadrada de la varianza; los valores por debajo de la diagonal
representan las correlaciones entre construcciones cuadradas.

Fuente: elaboracion propia.
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Posteriormente, aplico un
andlisis de validez confirmatorio
mediante el indice de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) con un resultado de 0.923
que dentro de su escala equivale como
muy buena; y en la prueba de Barlett

se

se obtuvo un resultado de 0.000 que
al ser inferior a 0.05 denota que el
comportamiento del consumidor es
influenciado por los factores sociales,
psicoldgicos, culturales, personales y de
compra (tabla 4).

Tabla 4
Prueba de KMO y Barlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,923
Chi Cuadrado aproximado 17980,247
Prueba de esferidad de Barlett Gl 434
Sig. 0,000

Fuente: elaboracion propia.

Por otro lado, en el grafico 4, se
denota que existe un punto de quiebre
en el quinto componente con un 42.21%
del total de la varianza, asumiéndose

que de los 19 items analizados su
distribucién se realiza de acuerdo con
los cinco constructos previstos.

Grafico 4
Grafico de dispersion
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Fuente: elaboracion propia.
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Similarmente, en la tabla 5 se
evidencian los componentes analizados
siendo cinco constructos: comportamiento
de compra, factores sociales, psicolégicos,
culturales y personales, donde todos

Tabla

los valores fueron mayores a 0.08,
asumiéndose que estos componentes
se pueden utilizar en otros estudios
para analizar el comportamiento de los
consumidores (tabla 5).

5

Coeficientes de espacio rotado

Componente

Componentes 1 2

3 4 5

rotados
Factores

Sociales

Comportamiento
de Compra

Factores
Personales

Factores
Culturales

Factores
Psicolégicos

COMP_1 844

COMP_2 ,821

COMP_3 875

COMP_4 863

COMP_5 ,801

COMP_6 ,800

FAC_SOC_1 ,984

FAC_SOC_2 ,921

FAC_SOC_3 ,903

FAC_SOC_4 887

FAC_PSIC_1

,866

FAC_PSIC_2

,800

FAC_PSIC_3

,875

FAC_CUL_1

,833

FAC_CUL 2

,887

FAC_CUL_3

,845

FAC_PER_1

,811

FAC_PER 2

,802

FAC_PER_3

,868

Nota: *Explicaciéon de la raiz cuadrada de la varianza; los valores por debajo de la diagonal

representan las correlaciones entre construcciones ¢l
Fuente: elaboracion propia.

A'su vez, en el grafico 5 se utilizo la
herramienta estadistica conocida como
Modelo de Ecuaciones Estructurales
(SEM), con la finalidad de analizar y
presentar el modelo finalizado, donde
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explicado por el modelo propuesto.
Ademas, dentro de los factores que
mas destacan en el analisis fueron los
sociales, que se enfocan en la utilizacion
de las redes sociales como plataformas
para interactuar con su marca preferida
durante la pandemia y posterior a
ella, asi como, el indice de ventas
asociadas al uso de estas plataformas
(0.984), la atencién de las empresas
en medios sociales durante y después
de la pandemia, asi mismo, el indice
de quejas por estos medios (0.921),
la utilizacion canales de atencion por

WhatsApp o Aplicaciones propias y su
implementacion (0.903).

Por otro lado, resaltan dentro de
los factores culturales la digitalizacion
en las empresas comerciales analizadas
(0.887), dentro del comportamiento
de compra, los pagos seguros en los
sitios web al momento de realizar las
compras en linea (0.875) y dentro de los
factores psicoldgicos, la influencia de
las opiniones de sus familiares, amigos
0 conocidos en la decision de compra
y las acciones implementadas para
mantenerse en el mercado (0.875).

Grafico 5
Grafico de dispersion
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Fuente: elaboracion propia.

Eneste contexto, enlainvestigacion
de Torales et al, (2020) concuerdan
con estos datos, ya que, los habitos
de consumo se han modificado por la
pandemia de Covid-19 registrada a nivel
mundial, donde tuvieron correlaciones
superiores 0.5 evidenciandose el
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nivel de relacién e influencia en el
comportamiento del consumidor. Por
tanto, los resultados que se encontraron
en este estudio también fueron similiar
lo cual denota la importancia de analizar
y profundizar en los habitos de los
clientes, en las tendencias actuales y en
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adaptarse frente a escenarios complejos
como la pandemia.

5. Conclusiones

Conocer el comportamiento
del consumidor permite encontrar a
los posibles clientes para definir las
necesidades insatisfechas que se
pueden aprovechar con productos o
servicios de calidad, que satisfagan sus
deseos y requerimientos al comprarlos.
Ademas, conocer como actian en el
momento de compra y aquellos factores
de influencia conllevan en la correcta
definicion de estrategias de marketing
para atraer nuevos clientes y fidelizarlos,
asi como, posicionarse en un mercado
altamente saturado de productos
similares.

La situacion actual de las
empresas del sector comercial de la
Zona 3 evidenci6 que las personas que
dirigen las empresas en su mayoria
son mujeres emprendedoras jévenes
que iniciaron sus actividades durante
la pandemia, mientras que, el perfil del
consumidor se enmarca en un publico
joven de preferencia mujeres que
estan estudiando o que terminaron sus
estudios y desean productos de belleza,
ropa, cosméticos y alimentos.

Ademas, se denota que el
consumidor utiliza las redes sociales
para comprar dichos productos o
servicios y valora en gran medida las
opciones de pago seguro, asi como, la
utilizacion de aplicaciones de mensajeria
directa para la conversion de las ventas
y la fidelizacion de los clientes. A su vez,
el precio y la calidad son factores que
influyen directamente en la decision de
compra, junto a las recomendaciones y
experiencias de los familiares o amigos.

Por otro lado, los constructos
analizados en este estudio poseen

la validez necesaria al obtener una
varianza promedio extraida superior a
0.9, un indice KMO similar y la prueba de
Barlett inferior a 0.05, lo cual evidencia
que dichos constructos influencian el
comportamiento del consumidor. A su
vez, a través del Modelo de Ecuaciones
Estructurales se delimité el porcentaje
de variabilidad del modelo propuesto
con base en los constructos analizados,
donde, se demuestra una correlaciéon
superior a 0.5 en cada uno de los items.
Como limitantes se encuentran
el alcance de la investigacion, puesto
que se enfoca en la Zona 3, y se puede
evaluar otras zonas geograficas o
sectores productivos. Por ello, en futuros
trabajos se puede abordar el analisis
del comportamiento del consumidor en
otros sectores y compararlos para definir
estrategias digitales que permitan el
posicionamiento de las empresas.
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