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Resumen
En el pasado ya se preveia una cierta evolucion del
consumidor hacia el entorno online pero con la
actual situacion (contingencia sanitaria por Covid-
19) los héabitos de consumo online y el marketing
interactivo de las empresas prestadoras de
servicios han cambiado, no sélo en la forma en la
que las personas compran sino en como lo hacen.
La presente investigacién pretende determinar el
cambio en los habitos de compra en linea del
consumidor con la declaracion de la pandemia por
Covid-19 en hombres y mujeres, teniendo en cuenta
la frecuencia de compras en linea, las plataformas de
comercio, el momento de las compras, el grado de
satisfaccién y la seguridad de los datos personales.
El enfoque utilizado en esta investigacion fue de
corte cuantitativo con un disefio no experimental y
transversal de alcance descriptivo. La muestra fue de
tipo no probabilistico incidental. Los participantes de
este estudio fueron 329 personas mayores de 20 afios,
de los cuales el 53% (173) fueron femeninos y 47%
(156) fueron masculinos. Se elabor6 un instrumento
tipo cuestionario cuyo nombre es “Compras en linea
en tiempos de pandemia por Covid-19” el cual
contiene tres secciones: habitos de navegacion,
actitud y percepcion de compra, misma que esta
integrada por 26 items de tipo Likert con un () de
0.871 en las tres secciones. Los hallazgos
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Abstract

In the past, a certain evolution of the consumer
towards the online environment was foreseen, but
with the current situation (Health Contingency for
Covid-19) the habits of online consumption and the
interactive marketing of the service provider
companies have changed, not only in the way people
buy, but how they do it. This research aims to
determine the change in consumer online shopping
habits with the declaration of the Covid-19 pandemic
in men and women, taking into account the
frequency of online purchases, the trading platforms,
the time of the purchases, the degree of satisfaction
and the security of personal data. The approach used
in this research was quantitative with a non-
experimental and cross-sectional design, descriptive
in scope. The sample was of the incidental non-
probabilistic type. The participants in this study were
329 people over 20 years of age. Of which 53% (173)
were female and 47% (156) were male. A
guestionnaire-type instrument was developed whose
name is "Online shopping in times of pandemic by
Covid-19" which contains three sections: browsing
habits, attitude and perception of purchase, which is
made up of 26 Likert-type items, with a (710107 of
0.871 in the three sections. The findings found in this
research are very interesting and pertinent, which are
punctually described in the body of the research.
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encontrados en esta investigacién resultan muy
interesantes y pertinentes, mismos que estan
descritos con puntualidad en el cuerpo de la
investigacion.

Palabras clave: habitos de compra, Covid-19,
comercio electrénico, marketing interactivo,
seguridad en la informacion.

1. INTRODUCCION

En la actualidad realizar compras en linea a
través del comercio electrénico es algo
cotidiano, la forma de realizar las compras ha
sufrido una evolucion, las personas no sélo
realizan sus compras asistiendo a centros
comerciales de forma presencial sino también
cubren sus necesidades haciendo compras en
linea y aunque en esta era digital se realizan
compras como ropa, comida y otro tipo de
transacciones sin salir de casa a traves del
comercio electrénico y las campafas de
marketing interactivo con su publicidad
(Sigmond, 2018). Sin  embargo, los
consumidores siguen teniendo dudas para
comprar en linea. El riesgo de que no sea segura
la entrega, que no se brinde lo que se solicito,
gue carguen el dinero y perderlo, también el
temor al uso que le dan a sus datos, entre otras
cosas, ha frenado el crecimiento del comercio
electronico (Sanchez y Montoya, 2017).

Pero esto cambi6 en marzo de 2020 un
antes y un después en la vida cotidiana desde
gue se declaré la pandemia por el Covid-19. En
primer término impact6 la economia del pais
debido a los cierres de negocios y en segundo ha
provocado un cambio en los habitos de los
consumidores pues este distanciamiento social
impide ir a comprar a centros comerciales a
realizar sus compras presencialmente, ésta no
s6lo representa una amenaza grave para la salud
sino que rdpidamente también impactd otras
areas: la economia del pais se vio afectada con
los cierres de negocios y por ende a los
consumidores el distanciamiento social provoco
un cambio en sus habitos ya que son apartados
de sus interacciones sociales como reuniones o
cualquier tipo de interaccion fisica, lo que
incluye ir a centros comerciales, tiendas y la
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forma de adquirir productos (Campbell, Inman,
Kirmani y Price, 2020).

Ahora bien con la aparicién del Covid-
19 y el confinamiento se present6 un cambio en
los habitos de compra de los consumidores y es
gue la pandemia y las consecuencias de ésta
provocO un incremento acelerado en las
compras en linea disminuyendo las compras
fisicas en tienda. Este aumento es de un 50%
mas en compras en linea a través de
smartphones u otros dispositivos electronicos,
especialmente en productos relacionados a la
salud, bancaria, ropa y zapatos con respecto a la
compra de verduras, higiénicos y los productos
gue se compran en el stper ha subido en menos
medida (PwC, 2020).

También podemos afirmar que la crisis
sanitaria producida por el coronavirus ha dado
lugar a importantes cambios en el
comportamiento del consumidor (Kaye y
Medoff, 2020). En el pasado ya se preveia una
cierta evolucion del consumidor hacia el
entorno online pero con la actual situacién los
habitos de consumo online y el marketing
interactivo de las empresas prestadoras de
servicios han cambiado, no s6lo en la forma
en la que las personas compran sino en cOmo
lo hacen.

Los consumidores post-Covid tendran
una actitud diferente con respecto a las marcas
en comparacion con la etapa de cuarentena. En
esta primera fase muchos consumidores
hicieron de su hogar su espacio de
entretenimiento, trabajo, compras y hasta
ejercicios (LOpez de Aguileta y Torres, 2008).
El cuidado fisico y mental se ha convertido en
una actividad imprescindible en la vida de
muchas personas.

Tras la pandemia el comportamiento del
consumidor cambi6, abriendo paso a una era en
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la que el &mbito digital y el marketing interactivo
cobran mayor fuerza y se vuelven précticamente
indispensable. El objetivo general de esta
investigacion es determinar el cambio en los
habitos de compra en linea del consumidor con
la declaracion de la pandemia, ademés de
despejar los siguientes objetivos especificos:

a) Determinar la frecuencia de compras online
en hombres y mujeres antes y a partir de la
pandemia por Covid-19.

b) Identificar por grupo de edad y género las
plataformas de compras en linea mas
utilizadas antes y a partir de la pandemia por
Covid -19.

c¢) ldentificar en qué momento realizan mas
compras en linea por edad en hombres y
mujeres.

d) Identificar el grado de satisfaccion y la
seguridad de los datos en la compra en linea
en este momento en hombres y mujeres.

2. MARCO TEORICO

2.1 Comercio electrénico

Para comenzar es necesario entender el término

comercio electrénico. Segtn la OECD (2011) es

la compra o venta de productos y servicios a

través de aplicaciones web. Para Chaffey y Ellis

(2014) es toda transaccion, ya sea financiera, de

informacién u otras que se realizan a través de

Internet entre una empresa y terceros. Otra

definicion es la de Yoon y Occena (2015)

quienes sefialan que el comercio electrénico son

los servicios que se ofrecen a través de Internet

y permiten tener acceso a productos y servicios

como: banca movil, compras en linea en tiendas

departamentales, entretenimiento, compra de
ropa y turismo y ademas esta libre de
restricciones  temporales o0 territoriales.

Asimismo, el comercio electrénico es aquel

donde los oferentes y los clientes realizan

transacciones y actividades comerciales a través
de redes abiertas en el World Wide Web

(Fernandez, Sanchez, Jiménez y Hernandez

2015).

Segun datos de Statista (2019) el valor
del comercio electronico en México alcanzé los
14,500 millones de délares en 2019 en donde
gran porcentaje de las compras son hechas por
personas entre los 20 y 36 afios. Segun la
Asociacion Mexicana de Venta Online (AMVO)
(2020) durante el afio 2020 muestra que cinco de
cada diez empresas en México duplicaron sus
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ventas online y dos de cada diez aumentaron en
un 300% sus ventas mediante el comercio
electronico y el uso de aplicaciones de ventas en
linea subid al 90% debido al confinamiento por
la pandemia.

Para Huang y Sengupta (2020) desde la
aparicion del Covid-19 éste ha ejercido en los
consumidores una influencia en qué productos
comprar y cuéles no y la forma de adquirir estos
productos pues ante las restricciones para salir a
los supermercados y tiendas departamentales la
opcidén mas viable es realizar compras a traves
del comercio electrdnico.

2.2 Marketing interactivo

Bezjian-Avery (1998) define el marketing
interactivo como “un proceso por el cual se
realizan interacciones entre la empresa y el
consumidor, obteniendo informacién de ambas
partes”. La interactividad como una
caracteristica, rasgo o capacidad inherente a un
medio o sistema de interaccion que permite o
facilita la interaccién entre dos partes y una
perspectiva establecida en la percepcion de los
consumidores basado en un andlisis del estado
psicolégico en la mente de la audiencia.

Esta segunda perspectiva, la interactividad
percibida de la web, se establece como un estado
psicolégico experimentado por el visitante de un
website durante su interaccion con éste. Se
manifiesta en tres dimensiones (Wu, 2006): (1)
control percibido sobre la navegacion, el paso o
ritmo de la interaccién y el contenido al que se
accede, (2) responsabilidad percibida del
propietario del site, de los rasgos y signos de la
navegacion y de las personas reales online y (3)
la personalizacién percibida del site como si
fuera una persona, como si quisiera conocer al
visitante del site y si comprendiera al visitante
del site.

2.3. Habitos de compras en linea

En primera instancia es relevante sefialar que el
término habito tiene su origen de la palabra latina
habere que significa haber, esto en el sentido de
adquirir algo que no se tiene, es decir, el habito
es algo que se adquiere, se aprende, es actuar de
la misma forma bajo normas similares. Los
habitos se presentan de forma automatica y la
persona procede actuar sin darse cuenta, es decir,
los hébitos son un reflejo establecido (Parrando
y Mendivelso, 2015). Un hébito de compra es el
comportamiento de un consumidor en la forma
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en gue decide qué productos comprar, esto a
través de analizar el historial de compra de
productos y servicios, ademas de conocer los
canales que usan, los gastos que realizan, sus
tendencias de visita, asi como los factores que
influyen en su decision de compra (Linero y
Botero, 2020).

Antes de definir los habitos de compra
en linea es importante sefialar que uno de los
factores determinantes es la llegada del Internet.
En los Ultimos afios el Internet se ha introducido
en el 72% de la poblacion mundial,
convirtiéndose en el canal mas importante entre
los consumidores y las organizaciones al dar
como resultado que se realicen diferentes
transacciones, entre ellas las compras en linea
(KPBC,2015). Segun la OCDE (2018) las
compras en lineas de se definen como el acto
voluntario de adquirir bienes y servicios a
distancia a través de Internet a cambio de un
precio. Los hébitos de compra en linea antes de
la pandemia estaban determinados por factores
como la desconfianza de comprar en linea por las
amenazas de robo de identidad, cargos fantasmas
en las tarjetas de crédito, asi como el temor que
el producto solicitado no llegard o no fuera lo
esperado (Li, Quansheng y Lin, 2017).

Segun la Asociacion Mexicana de
Ventas Online (AMVO) (2020) sefiala que con
la llegada de la pandemia los habitos de compra
han cambiado al no poder asistir a tiendas fisicas
por la pandemia, la facilidad de recibir las
compras en casa, ahorrar tiempo y evitar
aglomeraciones. Entre los productos que mas se
han comprado en linea durante la pandemia es
comida a domicilio, ropa y zapatos, belleza y
cuidado personal, transacciones bancarias y
productos de salud. El sitio web Logistic World
(2021) describe que 22 millones de
latinoamericanos estan usando las plataformas,
las personas han adquirido el h&bito de pagar con
tarjetas de débito y crédito, asi como en diversos
horarios.

3. METODO

El enfoque utilizado en esta investigacion es
de corte cuantitativo con un disefio no
experimental y transversal de alcance
descriptivo. La muestra fue de tipo no
probabilistico incidental. Se aplico el
cuestionario a 329 participantes, de los cuales
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el 53% (173) fueron femeninos y 47% (156)
masculinos cuyas edades mayores a 20 afios.

Para llevar a cabo este proyecto se
elabord un instrumento tipo cuestionario cuyo
nombre es “Compras en linea en tiempos de
pandemia por Covid-/9” que contiene tres
secciones: habitos de navegacion, actitud y
percepcion de compra, misma que esta
integrada por 26 items de tipo Likert. Con un
(o) de 0.871 en las tres secciones.

Posteriormente para desahogar los
objetivos propuestos se realizaron estadisticos
descriptivos, prueba “t” de Student para
muestras independientes, tablas de
contingencia para respuesta multiple vy
comparacion de medias en la herramienta
SPSSV20. A continuacion presentaremos los
resultados del cuestionario aplicado.

4, RESULTADOS

Como hemos visto anteriormente que por el
efecto de la pandemia el comportamiento del
consumidor cambid, abriendo paso a una era
en la que el ambito digital y el marketing
interactivo cobran mayor fuerza y que éstos se
volvieron practicamente indispensables, por lo
que para desahogar nuestro objetivo general
que es determinar el cambio en los habitos de
compra en linea del consumidor con la
declaracion de la pandemia se sugiere realizar
algunos objetivos especificos para llegar a la
conclusién de nuestro objetivo general.

Esta investigacion fue realizada a 329
participantes de los cuales el 53% (173) fueron
femeninos y 47% (156) masculinos cuyas
edades fueron mayores a 20 afios. Los
encuestados reportan que antes de la pandemia
compraban en linea con un promedio de $500-
$1000 (75%), de $1001-$1500 (12%), $1501-
$2000 (4%) y mas de $2000 (9%) mientras que
ahora gastan entre $500-$1000 (49%), de
$1001-$1500 (21%), $1501-$2000 (13%) y
mas de $2000 (16%), mostrando diferencia
significativa en la prueba “t” para muestras
relacionadas de (.0000) ya que sus compras
ahora son mayores en cantidad de dinero que
antes.

Otro de los datos que se reportan es
que como pagan sus compras en linea 'y el 65%
de los encuestados afirma que “Con dinero
propio” ya que éste incluye tarjeta de débito,
noémina y efectivo, el 20% “Les piden dinero a
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sus padres” y el 13% con “Tarjeta de credito
Propia”.

A continuaciéon y para desahogar
nuestro primer objetivo especifico que es:
determinar la frecuencia de compras online en
hombres y mujeres antes y a partir de la
pandemia por Covid-19. Se decidi6 realizar
una prueba “t” para muestras independientes
las cuales nos muestran los resultados
especificados en la Tabla 1 donde nos muestra
con gué frecuencia compraban los encuestados
antes de la contingencia y los estadisticos de

34

grupo nos muestran que los masculinos con
(1.9487) y los femeninos con (1.8324)
comparado con la frecuencia de compra
actualmente en los masculinos (2.1987) y en
las femeninos (2.4104) marcando una P>0.05,
(0.080) en los wvalores de antes de la
contingencia en la cual no existe diferencia
significativa entre hombres y mujeres y una
P<0.05 (0.002), existiendo una diferencia
significativa en las compras actuales en linea.

Tabla 1. Prueba “t” para muestras independientes por género.

Error Tip.

Desviaci De la

Género NUm. Media on Tip. media
Con que frecuencia compraba en Masculino 156 1.9487  .55410 .04436
linea antes de la contingencia Femenino 173 1.8324  .63858 .04855
Con que frecuencia compraen linea Masculino 156 2.1987  .62651 .05016
actualmente Femenino 173 24104  .62813 04776

Fuente: Elaboracion propia.

Prueba de muestras independientes.

Se hanasumido  Prueba de Levene
varianzas iguales para la igualdad de

varianzas Prueba t para la igualdad de medias
95% Intervalo
de confianza
Error para la
Sig.  Diferenc tip. dela diferencia
(Bilatera iade Diferenc Inferio Superi
F Sig. T Gl ) Medias ia r or
Con que 12.165 .001 1.756 32 .080 .11635 .06625 - .24668
frecuencia 7 .01398
Compraba en
linea Antes de la
contingencia
Con que 3.955 .048 -3.056 32 .002 -21169 .06927 - -
frecuencia 7 34795 .07542
Compraen linea
Actualmente
Fuente: Elaboracion propia.
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Para desahogar nuestro segundo objetivo que
alcance: identificar por grupo de edad y
género las plataformas de compras en linea
mas utilizadas antes y a partir de la pandemia
por Covid-19. Al ser una pregunta en la
encuesta de respuesta multiple se realizaron
las tablas de contingencia de respuesta
multiple por edad y género reportando los
siguientes resultados marcados en las Tablas 2
y 3, ademas se muestra una grafica de barras
(Figura 1) donde indica el crecimiento de las
diferencias marcadas en un antes y ahora,
quedando distribuidas de la siguiente manera:
Amazon en primer lugar antes (162) y ahora

35

(218), Mercado Libre con antes (137) y ahora
(175), tiendas departamentales con antes (83)
y ahora (126), supermercados con antes (37)
y ahora (93), aplicaciones bancarias con antes
(104) y ahora (138), ventas en Facebook con
antes (88) y ahora (117), ventas en Instagram
antes (30) y ahora (48), los rangos de edad que
mas utilizan las plataformas de compras son
los de 20-25 afios y reportando un incremento
en las compras en linea a los mayores de 35
afios: las personas del género femenino
mayores de 35 afios fueron las que ahora
compran mas en linea.

Figura 1. Plataformas de compras en linea utilizadas antes y ahora.

250
&
S 200
3 150
S 100
g % i | J—
2 - Grupos ~ Grupos
= Paginas . . L
= de Péaginas Aplicaci de de
[ Mercado . de ones ventas | ventas
(@] Amazon . tiendas . Otras
libre d superme bancaria  en en
eparta
rcados S Faceboo | Instagra
mentales
k m
Antes 162 137 83 37 104 88 30 21
m Ahoral 218 175 126 93 138 117 48 19
Tabla 2. Plataformas utilizadas antes del Covid-19 por edad y género.
Edad
20-25 26-30 31-35  Mayor
Género Afos  Afos  Afios De 35 Total
Masculino Plataformas Amazon 76 21 1 4 102
utilizadas antes  Mercado Libre 62 3 0 4 69
del Covid-19 Tiendas departamentales 31 0 1 3 35
Supermercados 13 0 0 1 14
Aplicaciones bancarias 31 18 1 4 54
Ventas en Facebook 31 2 0 2 35
Ventas en Instagram 6 0 0 2 8
Otros 3 0 0 0 3
Total 124 22 1 9 156
Femenino Plataformas Amazon 54 1 1 5 61
utilizadas antes  Mercado Libre 63 0 3 7 73
del Covid-19 Tiendas departamentales 43 1 0 5 49
Supermercados 17 0 1 5 23
Aplicaciones bancarias 34 0 4 13 51
Ventas en Facebook 45 1 2 4 52
Ventas en Instagram 26 0 0 3 29
Otros 2 0 0 0 2
Total 139 2 6 26 173
Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
A.= Agrupacion.
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Tabla 3. Plataformas utilizadas ahora por edad y género.

Edad
20-25 26-30 31-35 Mayor

Género Afos Afos Afios De35 Total
Masculino Plataformas Amazon 94 21 1 5 121
utilizadas ahora Mercado Libre 68 3 0 6 77

en linea Tiendas departamentales 34 1 1 5 41

Supermercados 29 1 0 2 32

Aplicaciones bancarias 40 19 1 6 66

Ventas en Facebook 38 2 0 4 44

Ventas en Instagram 9 0 0 2 11

Otros 6 0 0 0 6

Total 124 22 1 9 156

Femenino Plataformas Amazon 78 2 3 14 97
utilizadas ahora Mercado Libre 79 2 4 14 99

en linea Tiendas departamentales 66 2 2 15 85

Supermercados 47 1 3 10 61

Aplicaciones bancarias 48 2 4 18 72

Ventas en Facebook 59 1 2 10 72

Ventas en Instagram 34 0 1 4 39

Otros 9 0 0 0 9

Total 139 2 6 26 173

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
A.  Agrupacion.
Fuente: Elaboracion propia.

Para desahogar nuestro tercer objetivo
en la Tabla 4 se puede identificar en qué
momento realizan mas compras en linea por
edad en hombres y mujeres se decidieron realizar
una tabla de contingencia comparando el
momento de la compra con la edad y el género,

guedando de la siguiente manera los hombres y
las mujeres de edades entre 20-25 afios que
realizan sus compras en la tarde y en la noche
(incluyendo la madrugada) y en las mujeres
mayores de 35 se incrementd sus compras en la
noche (incluyendo la madrugada).

Tabla 4. Momento de realizacion de las compras por edad y género.

En qué momento r

ealizas mas compras en linea

En la noche (incluye Fin de

Género En la mafiana en la tarde madrugada) semana Total
Masculino Edad 20-25 Afios 6 52 39 27 124
26-30 Afios 18 1 2 1 22
31-35 Afios 0 1 0 0 1
Mayor de 35 1 5 2 1 9
Total 25 59 43 29 156
Femenino Edad 20-25 Afios 5 53 44 37 139
26-30 Afios 0 0 2 0 2
31-35 Afios 0 2 4 0 6
Mayor de 35 1 9 11 5 26
Total 6 64 61 42 173

Fuente: Elaboracion propia.
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Para desahogar nuestro Gltimo objetivo
vamos a identificar el grado de satisfaccion y la
seguridad de los datos en la compra en linea en
este momento en hombres y mujeres.

La Tabla 5 con nombre “Grado de
satisfaccion del producto” aborda el género
masculino de edades comprendidas entre los 20
y 25 afios que reportan la satisfaccién de
producto comprado como excelente y buena en
su mayoria mientras que las mujeres de edades
de 20-25 afios y las mayores de 35 reportan que

37

el grado de satisfaccion en sus productos
comprados son excelentes y buenos.

La Tabla 6 que se titula “Consideracion
de la seguridad de los datos al realizar una
compra” refleja el género masculino de edades
comprendidas entre los 20 y 25 afios reporta que
la seguridad al poner sus datos como excelente y
buena en su mayoria mientras que las mujeres de
edades de 20-25 afios, asi como las mayores de
35 reportan que la seguridad al poner sus datos
como excelentes y buenas.

Tabla 5. Grado de satisfaccion de producto por género y edad.

Como consideras el grado de satisfaccion del producto

Género Excelente Buena Regular Mala Total
Masculino Edad 20-25 Afios 60 52 8 4 124
26-30 Afios 2 18 2 0 22
31-35 Afos 1 0 0 0 1
Mayor de 4 5 0 0 9
35
Total 67 75 10 4 156
Femenino Edad 20-25 Afos 64 72 3 0 139
26-30 Afos 1 1 0 0 2
31-35 Afos 4 2 0 0 6
Mayor de 10 13 3 0 26
35
Total 79 88 6 0 173

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6. Consideracion de la seguridad de los datos al realizar una compra por edad y género.

Coémo consideras la seguridad de poner tus datos

Género Excelente Buena Regular Mala Total
Masculino Edad 20-25 Afios 46 54 24 0 124
26-30 Afios 2 19 1 0 22

31-35 Afios 1 0 0 0 1

Mayor de 35 1 5 3 0 9

Total 50 78 28 0

Femenino Edad 20-25 Afios 46 68 21 4 139
26-30 Afios 1 1 0 0 2

31-35 Afios 1 4 1 0 6

Mayor de 35 11 12 3 0 26

Total 59 85 25 4 173

Fuente: Elaboracion propia.

5. CONCLUSIONES

Las compras en linea a través del comercio
electronico es algo cotidiano y la forma de
realizar las compras ha sufrido una evolucién a
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coronavirus, mismas que han dado lugar a
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importantes cambios en el comportamiento del
consumidor (Kaye y Medoff, 2020).

Derivado del estudio y de los resultados
obtenidos se pueden identificar las siguientes
implicaciones: antes de la pandemia compraban
en linea con un promedio de $500-$1000
mientras que ahora el promedio de compra
aumentd a mas de $1500 pesos cambiando sus
hébitos de compra a en la noche (incluyendo la
madrugada) tanto en hombres como en mujeres.
Los resultados derivados de esta investigacion
reportan que ahora las mujeres mayores de 35
afios y los hombres y mujeres que su edad fluctta
entre los 20-25 afios son las que compran mas en
linea y las plataformas de comercio que mas
utilizan son Amazon en primer lugar seguida de
Mercado Libre, supermercados y ventas en
Facebook reportando que pagan sus compras en
linea con dinero propio (efectivo, nGmina) y no
con su tarjeta de crédito a pesar de que los
hombres y mujeres de entre 20-25 y los mayores
de 35 tienen consideracidn de excelente y buena
en la seguridad de colocar sus datos en las
compras realizadas, asi como también la
satisfaccion del producto que estan comprando.

En investigaciones previas ya se
pronosticaba una cierta evolucion del
consumidor hacia el entorno online pero con la
actual situacion, el confinamiento y el no
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poder asistir a las tiendas fisicamente, los
habitos de consumo online y el marketing
interactivo de las empresas prestadoras de
servicios han cambiado y superado la barrera
de la edad y la seguridad de la informacién que
antes no se tenia.

Los consumidores post-Covid-19
sobre todo los de las edades comprendidas
entre los 20-25 afios y los mayores de 35
tendran una actitud diferente con respecto a las
marcas en comparacion con la etapa de
cuarentena ya que al hacer de su hogar su
espacio de entretenimiento, trabajo y compras
(Lopez de Aguileta y Torres, 2020), ademas la
facilidad de entrega de los productos, asi como
la seguridad en sus datos y sus habitos de compra
fueron radicalmente cambiados.

Las futuras investigaciones a partir de
este estudio deberian ir encaminadas a
desarrollar un andlisis mas a profundidad de
ciertos parametros y manejar otras variables que
son bastante interesantes como considerar la
experiencia en el manejo de Internet del
consumidor: los tipos de aplicaciones
electronicas antes del confinamiento (servicio de
comida y servicio de transporte) y comparar los
resultados de esta investigacion con las nuevas
variables a estudiar.
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