REVISTA FAECO SAPIENS | Volumen 7~ Numero 4
ISSN L 2644-3821 i | - bl
— pp. 55-74
Acceso Abierto. Disponible en: FRECOSAPIENS e
https://revistas.up.ac.pa/index.php/faeco_sapiens @ Diﬁ‘ﬁ /%\meu %dg‘?
Correo: faeco.sapiens@up.ac.pa ] ncceso 2 aeiero

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR POSTPANDEMIA POR EL COVID-19
DE LOS CORREGIMIENTOS DE SAN FRANCISCO Y BETHANIA
Consumer behavior post-pandemic due to covid-19 of the township of San Francisco and
Bethania
Lida L. Abrego Ch.

Universidad de Panam@. Facultad de Administracién de Empresas y Contabilidad. Panamé
Correo: lida.abrego@up.ac.pa @ https://orcid.org/0009-0006-3466-8780

Recibido: 15-8-2023 Aprobado: 31-10-2023

DOI: https://doi.org/10.48204/j.faeco.v7nl.a4732
RESUMEN

Este articulo presenta el resultado de la investigacion cientifica respecto al comportamiento de los
consumidores postpandemia por COVID-19, de los Corregimientos de San Francisco y Bethania. El
objetivo principal, es contribuir al desarrollo de las tendencias de la direccién estratégica en el desarrollo
competitivo de las empresas que atienden este segmento del mercado; por su afinidad demogréfica,
cultural, econémica, psicografica, conductual y de infraestructura, que permitan orientar nuevas
estrategias de marketing en las empresas. La metodologia empleada se da con un enfoque cuantitativo
y cualitativo; con alcances descriptivo y correlacional. Entre los resultados obtenidos sobresale que la
situacion socioeconémica es destacable y congruente con la situacién laboral, que en ambos
corregimientos se ha reducido la capacidad adquisitiva de los entrevistado 63.3% en San Francisco y
muy similar en Betania 62.8%. De igual forma se infiere que el poder adquisitivo por supuesto ha
cambiado, lo mismo que se tiene dificultades para comprar lo basico (76%) en ambos corregimientos.
Del comportamiento de compra después de la Pandemia por COVID.19, se destaca que el 54.4%, gasta
menos en cosas no esenciales y el 16.1% compra las marcas mas baratas.

Palabras Claves: Comportamiento del consumidor, postpandemia por COVID-19, desarrollo
competitivo de las empresas, estrategias de marketing.

ABSTRACT

This article presents the results of scientific research regarding the behavior of post-COVID-19 pandemic
consumers in the townships of San Francisco and Bethania. The main objective is to contribute to the
development of strategic management trends in the competitive development of companies that serve
this market segment; due to their demographic, cultural, economic, psychographic, behavioral and
infrastructure affinity, which allow them to guide new marketing strategies in companies. The
methodology used is with a quantitative and qualitative approach; with descriptive and correlational
scope. Among the results obtained, it stands out that the socioeconomic situation is notable and
consistent with the employment situation, that in both towns the purchasing power of those interviewed
has been reduced 63.3% in San Francisco and very similar in Betania 62.8%. Likewise, it is inferred that
purchasing power has of course changed, just as there are difficulties in purchasing the basics (76%) in
both towns. Regarding purchasing behavior after the COVID.19 Pandemic, it stands out that 54.4%
spend less on non-essential things and 16.1% buy the cheapest brands.

Keywords: Consumer behavior, post-COVID-19 pandemic, competitive development of companies,
marketing strategies.
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INTRODUCCION

Se considera oportuno comunicar los resultados de esta investigacion porque se requiere dar
a conocer los cambios que se han producido en el comportamiento de los consumidores,

postpandemia por COVID-19, en los Corregimientos de San Francisco y Bethania.

El objetivo de estudio estuvo orientado a determinar si los efectos en el consumidor seran
perdurables, una vez terminada la pandemia en términos de sustentabilidad y como las

empresas tendran que adaptarse.

Se estudio la forma de relacionar las empresas con su entorno, estableciendo un enfoque
sistematico, practico y alternativo para la direccion del cambio estratégico, para que logren su
mejor posicionamiento, proporcionen respuestas oportunas a los problemas; de manera que se

garantice su éxito continuo y las haga mas competitivas.

Como todo proceso investigativo, se presentan los resultados de manera imparcial objetiva y

cientifica. De igual forma se presentan Las conclusiones oportunas.

Es necesario conocer los nuevos factores del perfil del consumidor postpandemia por COVID
19, en la actividad del consumo, para que los hallazgos contribuyan a que las empresas
desarrollen estrategias de mercadotecnia que permitan la reconstruccién de la economia del

pais.

La situacion causada por el COVID-19, ha hecho que los consumidores sean mas precavidos
al momento de realizar una compra, dado a que esta experiencia evidencid, lo vulnerable que
se puede ser en un momento determinado, donde practicamente todo se paralizd, generando

zozobra e incertidumbre, asi como, vivir en escasez de diversos articulos por varios meses.

El mundo fue sorprendido con un virus con consecuencias graves en todas las areas de la
humanidad (medicina, tecnologia, comercio, entre otros), siendo una crisis que estara por

siempre registrada en la historia de la humanidad.
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En el escenario de la profunda crisis de tipo social, sanitaria y econémica que ocasiond la
Pandemia por COVID-19, surgieron muchas incertidumbres en todos los mercados; debido a
que durante los confinamientos se pensaba que muchos productos iban a escasear,
produciéndose largas filas en muchos supermercados y tiendas.

Esta situacion provoc6 una nueva realidad, que ha desarrollado nuevas tendencias y habitos
en los consumidores, creando nuevos perfiles, nuevas exigencias, diferentes comportamientos
y nuevas prioridades de compra, producto de que muchas personas perdieron sus trabajos y
cambi6 la forma de obtener ingresos para adquirir bienes y servicios que satisfagan las

necesidades basicas.

Variable independiente (Causa) X: Postpandemia por COVID-19.

Condiciones e impactos socioecondmicos que se dan posterior a la Pandemia COVID-19 en
las poblaciones. Debido a la caida en las exportaciones, la fuga de capitales, el desplome del
turismo, el colapso de las remesas, la contraccion econdémica y el desempleo causados por las
restricciones impuestas por la Organizacion Mundial de la Salud para controlar la pandemia
(Rios, 2020)

Variables dependientes (Efecto) Y: El comportamiento del consumidor.

El comportamiento de consumidor se fundamenta en habitos de consumo post pandemia
personal. Son las acciones que van dirigidas a la satisfaccidbn de necesidad de compra,

proceso que envuelve buscar, comprar, calificar y ofrecer. (Chiscul, 2022)

El Estudio de mercado realizado por (Campines, 2022) basado en el consumo de servicios a
través de plataformas de streaming en tiempos de pandemia por COVID19, indican que el
comportamiento de compra en los mercados digitales ha cambiado radicalmente; ya que los
consumidores se vieron en la necesidad de adquirir plataformas de este tipo para poder
entretenerse ante la situacion tensa que vivia en aquel momento. Este estudio se realizé en la
poblacién estudiantil de la Facultad de Administracion de Empresas y Contabilidad del Centro
Regional Universitario de Veraguas, durante el confinamiento de la crisis sanitaria provocada

por el Covid-19.
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Bello & Peralta (2022) evalu6 los efectos e impactos de la Pandemia por COVID-19 en los
sectores de turismo y comercio en Panama; utiliz6 como marco de referencia la tercera edicion
de la metodologia para la evaluacién de desastres —Damage and Loss Assessment (DaLA)—
formulada por la Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL). La evaluacion
se llevo a cabo en estrecha colaboracion con el sistema de las Naciones Unidas en Panama,

se emplearon datos oficiales e informacion de entrevistas con el sector publico y el privado.

Campines et al., (2022) realizaron un estudio sobre el comportamiento del consumidor Post
Covid-19, denominado: Oportunidad o Desafio para los Emprendedores, en el mismo sefialaron
que las empresas para tener ventajas competitivas necesitan conocer el comportamiento del
consumidor, y que la actitud es compleja y dinamica ante la influencia de factores tanto internos

como externos.

Es de importancia entender como la pandemia suscitada a partir del SARS-CoV-2, que produce
el COVID-19, ha impactado el consumo y el comportamiento del consumidor, considerando las
medidas tomadas para combatir la pandemia y los efectos en las empresas. Se realizd una
revision bibliografica empleando fuentes secundarias de caracter bibliografico y bases de datos
de acceso abierto. Desde que se descubre el SARS-CoV-2 y se va ampliando el COVID-19, se
dieron cambios en el comportamiento del consumo, iniciando con el almacenamiento de bienes.
A medida que se desarrollé la pandemia y los esfuerzos para contenerla, tuvo efectos en el

consumidor.

Casco (2020) realiz6 un estudio transversal del comportamiento de compra latinoamericano
ante el COVID 19 desde un enfoque del marketing sanitario. El estudio revel6 que el tiempo,
espacio y lugar en el proceso de consumo, es mas visible en el comportamiento de compra con
el distanciamiento social, la sana distancia y la restriccion comercial provocada por la

contingencia sanitaria.

Ademas, de ser una crisis sanitaria y humanitaria, la pandemia presento graves consecuencias

econdémicas en todo el mundo como desempleo, sistemas de salud colapsados, educacion
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sobrepasada por tecnologia, suministros interrumpidos, turismo internacional y domeéstico

suspendido, convivencia social coartada y una demanda decreciente en el consumo.

El articulo de Larios-Gémez (2021) presentd varias consideraciones sobre los elementos
principales de los factores de consumo en tiempos de Covid-19, en un pais individualista como
México y no encontré diferencias sustanciales en paises colectivistas como Colombia y
Ecuador, a pesar de ser paises latinoamericanos se hallaron preferencias en la prioridad de
consumo; que en tiempos de crisis no cambian significativamente los comportamientos de

compra entre hombre y mujeres; que todos se han adaptado a compras en linea y a domicilio.

Céceres (2021) realizd una investigacion para identificar las oportunidades y los desafios
relacionados con la transformacion digital y el comportamiento del consumidor en un escenario
post pandemia como factor detonante para las empresas. El disefio metodoldgico, fue de orden
descriptivo y cualitativo, utilizando como instrumento de medicion encuestas online. En la cual
demostr6 que la Pandemia por COVID 19 aceleré la transformacion y migracion de las
empresas a entornos mas digitales; cémo este cambio impacté en el consumo y
comportamiento del consumidor. La utilizacién de internet, dispositivos moviles, aplicaciones
productivas cada vez mas especializadas, se han concentrado de manera significativa en las

grandes empresas.

Chumbe (2020) en su tesis de pregrado “Factores que Influyen en el Comportamiento del
Consumidor de Comidas Rapidas Post Pandemia en lquitos, 2020” analizé el comportamiento
del consumidor de comidas rapidas post pandemia en Iquitos, mediante los cuatro factores
propuestos por Kotler y Armstrong en 2013, consistié en la aplicacion de una encuesta que tuvo
por objetivo identificar los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos de los

consumidores de comidas rapidas en Iquitos.

Loaiza y otros, (2020) en su articulo “La Pandemia de COVID-19 en Panama: Lecciones
basadas en los Riesgos y las Oportunidades de Investigacion Singulares en América Latina”,

manifesto que el éxito de los negocios va a depender del conocimiento del comportamiento del
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consumidor, sus necesidades, deseos, pensamientos, sentimientos, motivaciones, y sobre todo
en el mercado actual que es muy dinamico y evolutivo; ya que el consumidor estd mas
informado, adquirié nuevos comportamientos y muchos seran perdurables en el tiempo, por lo

gue es fundamental para los negocios conocerlos y adaptarse a ellos.

Es importante sefialar que después de la pandemia se tendra un consumidor completamente
informado y precavido a la hora de adquirir un producto o servicio a causa de todo lo que ha
vivido durante esta crisis. Este es mas consciente de lo que va a comprar, desapegandose de
esta forma a marcas especificas. Por esta razon, los negocios 0 nuevos emprendimientos
deben mantener en los diferentes medios que utilizan, ya sean tradicionales o digitales, la
informacion completa sobre el producto o servicio que ofrecen, porque el consumidor busca
informacion personalizada para la toma de decisiones y el negocio también busca mantenerse

cercano y entenderlos.

Como se aprecia en las resefias presentadas, existen trabajos de investigacion realizados en
Panama y otros paises que de una u otra forma presentan la tematica objeto de este estudio.

El modelo mas sencillo de comportamiento de compra del consumidor es el modelo estimulo
respuesta. Segun este modelo, el estimulo (las cuatro P) y otras fuerzas importantes
(econdmicas, tecnoldgicas, politicas y culturales) entran dentro de la «caja negra» del

consumidor y provocan ciertas respuestas (Kotler, 2019, p. 134).

La caja negra del consumidor consta de dos partes. Primero, las caracteristicas del
comprador influyen en como percibe y reacciona ante los estimulos. Estas caracteristicas
incluyen una variedad de factores culturales, sociales, personales y psicolégicos. Segundo, el

proceso de decisién del comprador influye en su comportamiento (Kotler, 2019, p. 134).

El comportamiento del consumidor se define como el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos
y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El

comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
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consumidores y las familias, o los hogares toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el
consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con
qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evalian
después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras,

y como lo desechan. (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010, p. 5)

La Real Academia Espafiola (2023) define el concepto de consumidor como

“persona que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios”.

Moll4, A. (coord), Berenguer, G., Gomez, M.A., Quintanilla, 1., (2006) sefialan
gue el comportamiento del consumidor se puede entender “como el conjunto de
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalldan y
utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus necesidades,
actividades en la que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi

como acciones fisicas” (p. 18).

Bernal (2022), sefiala que debido al impacto que tiene el consumidor sobre los
mercados y por consiguiente sobre la economia, el marketing en una de sus
lineas de investigacion se ha ocupado del andlisis del comportamiento del
consumidor. Uno de los modelos planteados para su analisis, es el modelo
estimulo-respuesta, en el cual los estimulos del mercado y los del entorno entran
en la conciencia del consumidor y en un conjunto de procesos psicologicos en
combinacion con caracteristicas del individuo, lo llevan a un proceso de decision

de compra que finaliza con el comportamiento de compra. (p.49)

Rivera (2009) define el comportamiento del consumidor como: “proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evaltan,
adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus

necesidades” (p.36).

Rivas & Grande, (2013) presentan que en marketing y, concretamente en

Comportamiento del Consumidor, se debe procurar trasladar todas aquellas
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ideas, conceptos, construcciones, teorias, modelos y técnicas, que otras areas
del conocimiento, mas o menos proximas, han desarrollado para explicar
aspectos de las conductas humanas que pueden ser de utilidad en el momento
de comprender la propia situacion de compra a fin de tomar mejores decisiones
empresariales y favorecer los intercambios. La avaricia por el conocimiento debe
ser una norma de trabajo en el analisis de la realidad de los mercados. La
segunda idea es la de la interdisciplinariedad; un mismo fenémeno se puede
contemplar desde diversos puntos de vista (p. 34-35).

Alcantara Hernandez (2021) citando a Sheth (2020) expresa que los habitos de
consumo pueden modificarse de acuerdo con las circunstancias: en algunos
casos pueden deberse a las condiciones familiares o sociales (casarse, tener
hijos, cambiar el lugar de residencia), al avance tecnolégico y de las
telecomunicaciones en particular; finalmente, debido a eventos menos

predecibles como es el caso de la pandemia generada por el COVID-19 (p. 167).

En este sentido se coincide con Kobayashi Godoy & Torres Robles (2022) al
sefalar que: el perfil del consumidor abarca las semejanzas que posee un grupo,
pudiendo ser descripciones demogréficas, culturales, econdmicas y de
infraestructura. El andlisis que se efectia a los consumidores debe ser el punto
de partida para el mercado moderno y debe disefiar estrategias para ello.
Asimismo, menciona que este andlisis se realiza a través de la segmentacion

del consumidor (p. 20).

Escalante-Bourne (2023) afirma que: el cambio en el perfil de los consumidores
es inevitable. Ahora es el momento de asegurarse de que la organizacion pueda
ofrecer productos, servicios y experiencias que se adecuen a las futuras
necesidades y valores de los consumidores. En algunos casos, eso requerira
deshacerse de las marcas que no encajan para incorporar aquellas que
fortalezcan su oferta. En otros casos, significara refrescar y re imaginar lo que
ya tienen. En este sentido, las organizaciones no pueden (ni deben) dejar de

considerar que, sobrevivir a esta crisis y estar preparados para lo que viene

=
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requiere de un real compromiso centrado en el ser humano y en todo el ciclo de

vida del cliente (p. 26).

De las definiciones anteriores, se puede rescatar que el estudio del comportamiento del
consumidor busca identificar como reacciona el consumidor, tomando en cuenta sus procesos
mentales y emocionales; y como las empresas cada dia se enfocan en cautivar a este

consumidor.

Situacion econdémica en pandemia por COVID-19

Por otro lado, Bello & Peralta Luis (coords, 2022) comentan sobre las empresas que:

Las peores pérdidas de la pandemia tuvieron lugar en el 2020, debido a las grandes
restricciones de la movilidad. En el 2021, las pérdidas fueron muy significativas: se operé con
la pandemia durante todo el afio y se requirieron nuevas medidas que afectaron al sector
comercial. La normalizacion deberia darse hacia finales del 2022, en cualquiera de los

escenarios que se manejan (p. 47)

Para el Ministerio de Economia y Finanzas, (2022) Panama sigue liderando el crecimiento
econdémico en la regién; las estimaciones del Fondo Monetario Internacional (FMI), del Banco
Mundial (BM) y la Comision Econdmica para Ameérica Latina y el Caribe (CEPAL) para el afio
2023 es de 4.2%. Entre las actividades que impulsan del dinamismo de crecimiento del pais,
estan: el complejo maritimo y logistico, Autoridad del Canal de Panama, puertos, ferrocarril,
aeropuertos y las obras de infraestructuras como la ampliacion vial y la Linea 3 del Metro hacia

Panama Oeste.

Hipotesis de Investigacion:

Hi: El comportamiento del consumidor en los Corregimientos de San Francisco y Bethania, en
la postpandemia por COVID-19 ha cambiado.

Hipotesis Nula:

Ho: El comportamiento del consumidor en los Corregimientos de San Francisco y Bethania, en

la postpandemia por COVID-19 no ha cambiado.
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Prueba de hipétesis

El procedimiento de Contrastacion de las Hipotesis se efectud con el software estadistico
de mayor uso en las ciencias sociales; Statistical Package for the Social Sciences, conocido
por sus siglas SPSS, edicion IBM® SPSS® Statistics 26, version en espafiol, teniendo lo
siguiente:

a) Formulacién de la hipotesis de investigacion (Hi)

b) Formulacién de la hipotesis nula (Ho)

c) Fijacion del nivel de significacion (a), su rango de variacion es 5% <a < 10%, y esta
asociada al valor de la tabla Chi-Cuadrado que determina el punto critico (X2t),
especificamente el valor de la distribucion es X2t (k-1), (r-1)-gl Y se ubica en la
Tabla estadistica Chi-Cuadrado, este valor divide a la distribucion en dos zonas,

de aceptacién y de rechazo; si X2c es = X2 t; entonces se rechazd la hipétesis nula.

METODOLOGIA

El enfoque de la investigacion fue de orden cuantitativo y cualitativo; con alcances descriptivo
y correlacional. Cuantitativo porque fue necesaria la medicion numérica para el andlisis de la
informacion y cualitativa debido a que se obtuvieron datos descriptivos de las opiniones,
percepciones o conductas de consumidores que residen en los Corregimientos de San
Francisco y Bethania, objeto de estudio. Es descriptiva porque se busc6 especificar
caracteristicas y rasgos importantes de las tendencias del consumidor. Correlacional porque
se asociaron variables mediante un patrén predecible para el Consumidor. Su ldgica es
inductiva basada en que las conclusiones generales, que se hallaron fueron a partir de premisas
particulares. Se presentan conclusiones para un todo, de proceso cualitativo con resultado

béasico, en tanto tedrico y la extension del estudio esta determinado por la muestra.

En la presente investigacion se considero la postura no experimental de tipo transeccional o

transversal, debido a que se observo el fenbmeno en la realidad o contexto natural, sin
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manipular intencionalmente las variables y solo se extrajo informacién de la muestra una sola
vez.

Los datos que se utilizaron para elaborar las conclusiones y recomendaciones provienen del
cuestionario estructurado aplicado a consumidores de la muestra, los cuales conformaron la

poblacion objeto.

El tipo de muestreo que se utilizé fue el Muestreo Aleatorio por Conglomerados: en la cual la
unidad muestral, es un grupo de elementos de la poblacion que forman una unidad, a la que
llamamos conglomerado.
El instrumento de medicion que se utilizo fue el cuestionario estructurado, en dos areas a saber:
1. Datos socioecondmicos:(edad, género, nivel de estudios, situacién laboral,
situacion socioecondmica, poder adquisitivo).
2. Habitos de consumo post pandemia (cambios en el comportamiento, atributos en
prioridades de compra: comida fresca, comida empaquetada, ropa y calzado,

cuidado del hogar, cuidado personal).

El cuestionario se desarroll6 como un interrogatorio “cara a cara”, en el cual el encuestador
preguntd y el encuestado respondio, los encuestadores abordaron a las personas en sitios
publicos, a la salida de los supermercados y locales comerciales al por menor.

También se aplicé una prueba piloto o sondeo preliminar a un pequefio grupo que no forma
parte de la muestra, pero que fue equivalente en cuanto a sus caracteristicas, con la finalidad
de establecer la validez, corregir fallas y elaborar la versién definitiva del instrumento. También

se valido con juicio de expertos.
El modelo explicativo propuesto para este estudio se denominé constructo agregado, puesto

gue estuvo constituido de indicadores y, por ende, estos son influyentes conjuntamente en

dicho constructo.
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Poblacién

Se eligieron a consumidores de los Corregimientos de San Francisco y Bethania. Se escogieron
a consumidores de los dos corregimientos al azar y disposicion voluntaria de contestar el

formulario en la proximidad geografica.

Muestra

La muestra fue de 741 Consumidores y se determin6 con la férmula para realizar encuestas,
utilizadas en estadistica no paramétrica, del muestreo aleatorio simple (MAS), cuya formula

es la siguiente:

B (p.g)Z°.N
() (N-D+(pg)Z-*

Donde:
N: Representa la poblacion o universo y estara conformada por consumidores de los
Corregimientos de San Francisco y Bethania.

N: Fue el tamafio de la muestra y sirvié para realizar el trabajo de campo.

. P y Q: De acuerdo con Hernandez, Fernandez-Collado, y Baptista (2014),
tradicionalmente para trabajos de investigacioén y con la finalidad de hacer mas fiable la
proporcién de la poblacién se puede tomar p = g = 0.5, ya que de esta manera se
establece como cierta la maxima varianza en la poblacion y al mismo tiempo se gana
mayor amplitud en el intervalo, lo que si bien lo hace menos precisa también la hace mas
confiable. Para el presente trabajo se supone un valor de p =g = 0.5.

o Z: Valor asociado a un nivel de confianza, y estan tabulados en una tabla normal
estandar, los valores de confianza para trabajos de investigacion varian  90% <

Confianza < 99%, para el caso de problema se considera una confianza del 95%,
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. €: Es el méximo error permisible existente en todo trabajo de investigacién, su rango de

variacion es 1% < € < 10%, para el caso del problema se supone un € = 5%.

Segun el instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC) de la Contraloria General de la
Republica, al 1° de julio del afio 2020, se estimd la poblacion del Corregimiento de San
Francisco en 51,526 habitantes y del Corregimiento de Bethania en 53,718 habitantes,
sumando un total de 105,244 habitantes, para estos dos corregimientos.

Al reemplazar los datos en la formula utilizada:

Corregimiento de San Francisco valores
Nivel de confianza deseado (Z) = %5 %
(ingrese namero entre 90%
y 99%)
Tamarfio del universo (N) = 51,526
Proporcién de poblacién (p) = 0.5
Error deseado (e) = +/- 5 %
Resultado:
Muestra (n)= 357
Corregimiento de Bethania valores
Nivel de confianza deseado (Z) = 9B %
(ingrese namero
entre 90% y 99%)
Tamarno del universo (N) = 53,718
Proporcién de poblacién (p) = 0.5
Error deseado (e) = +/- 5 %
Resultado:
Muestra (n)= 384
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RESULTADOS Y DISCUSION

Tal como se ha explicado, el estudio se desarrollo con la aplicacién de una encuesta

estructurada, por medio de una herramienta digital (google forms).

Segun la muestra el resultado de las encuestas que se aplico en el Corregimiento de San
Francisco a 357 personas de las cuales el 28% pertenece a la Generacion X (41-60 afos); el
26% a los Baby Boomers (61-75 afos); los demas repartidos en las otras edades. Esta
poblacion encuestada, el 45.7% fue de sexo masculino y el 54.3% de sexo femenino. Mientras
gue en el Corregimiento de Betania el 29.2% pertenece a la Generation X; el 24.5 % a los Baby
Boomers. En este Corregimiento se encuesté a un 23.4% con mas de 76 afos, que pertenecen
a la Silent Generation; al igual que en el Corregimiento de San Francisco el género femenino

57.6 %, fue mayor que el masculino 42.4%.

La encuesta también exploro el nivel de estudios, siendo relevante que el mayor porcentaje en

ambos casos se encuentra entre el bachillerato y el superior universitario.

En cuanto a la situacion laboral, es destacable que los encuestados se encuentran entre los
sin trabajo por el covid-19, sin trabajo por otras causas y el desempleo temporal (56%) en
ambos corregimientos; lo que denota que la poblacién estd en mas de un cincuenta por ciento

sin trabajo.

En la situacién socioeconémica es destacable y congruente con la situacion laboral, que en
ambos corregimientos se ha reducido la capacidad adquisitiva de los entrevistado 63.3% en

San Francisco y muy similar en Betania 62.8%.

De igual forma se infiere que el poder adquisitivo por supuesto ha cambiado, lo mismo que se
tiene dificultades para comprar lo basico (76%) en ambos corregimientos.

Del comportamiento de compra después de la Pandemia por COVID.19, se destaca como se
aprecia en la Tabla 1, que el 54.4%, gasta menos en cosas no esenciales y el 16.1% compra

las marcas mas baratas.
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Cambios en el comportamiento de compra después de la Pandemia por COVID-19 de los

sujetos investigados. Corregimiento de Betania

Item Frecuencia Porcentaje
Visitar menos las tiendas 17 4.4
Visitar menos los supermercados 30 7.8
gasto menos en cosas no esenciales 209 54.4
Compro las marcas mas baratas 62 16.1
Utilizo servicios de compra 26 6.8
Compro productos saludables 21 5.5
Ninguna de las anteriores 19 4.9

Total 17 4.4

Similar resultado se encuentra en la Tabla 2. Ante la misma pregunta en el Corregimiento de

San Francisco, se destaca como se aprecia en la Tabla 2, que el 53.5% gasta menos en cosas

no esenciales y el 16.2% compra las marcas mas baratas.

Tabla 2.

Cambios en el comportamiento de compra después de la Pandemia por COVID-19 de los

sujetos investigados. Corregimiento de San Francisco

Item Frecuencia Porcentaje
Visitar menos las tiendas 17 4.8
Visitar menos los supermercados 30 8.4
gasto menos en cosas no esenciales 191 53.5
Compro las marcas mas baratas 58 16.2
Utilizo servicios de compra 24 6.7
Compro productos saludables 20 5.6
Ninguna de las anteriores 17 4.8

Total 357 100.0

El comportamiento de compra en los otros items, (comida fresca, comida empaquetada, ropa

y calzado, y cuidado del hogar) seran presentados en un segundo articulo de forma extensa.
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Es de importancia sefialar que los instrumentos utilizados presentaron un indice de fiabilidad
de .853 en el coeficiente Alfa de Cronbach, el cual es un modelo de consistencia interna,

basado en el promedio de las correlaciones entre los items, el resultado es bueno.
CONCLUSIONES

La pandemia produjo nuevas formas para adquirir lo necesario y satisfacer las necesidades
basicas de alimentacidon, vestido, recreacion y otros enseres personales; debido al
confinamiento obligatorio establecido por el Estado, destacandose un aumento de compras

online, asi como nuevas formas de pago lo que cre6 nuevos habitos en los consumidores.

A pesar de todo lo acontecido, siempre se encuentran consumidores que les gusta asistir a los
establecimientos comerciales, pero también han modificado el método de pago de sus

adquisiciones con tarjetas de débito y crédito, mas que el efectivo.

Es importante destacar, que los métodos de pago no se revisaron en esta investigacion porque

seria muy extenso; y no corresponde al objetivo de la misma.

Se decidi6 elegir este tema porque es de actual interés, producto de la evolucién por COVID-
19 y que ha producido cambios en las tareas cotidianas que son dignas de analizar para saber
qgué ha llevado a los consumidores a realizar ese cambio, sobre todo, esbozar algunas
estrategias alternativas de marketing las cuales también deben estar a tono con la nueva

realidad.

Esta investigacion revis6é el comportamiento del consumidor, derivado del concepto actual del
marketing; el cual se centra en las necesidades del consumidor. Dificilmente podran
satisfacerse de forma efectiva las necesidades de los consumidores, tanto actuales como
potenciales, sin un conocimiento previo de los bienes y servicios que desea y de las actividades
gue realiza para adquirirlos. Por tanto, la tarea del marketing es comprender, explicar y predecir

las acciones relacionadas con el consumo.
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Se encontré que la pandemia ha afectado grandemente la economia y de cara al futuro, el pais
debe adoptar medidas que reduzcan las graves desigualdades de capital humano, apoyando
a los sectores informales y microempresas, con politicas claras y transparentes y no de

clientelismo.

Generalmente, cuando se habla del término “consumidor”’, se viene a la mente diversas
perspectivas, incluso se llega a confundirlo con un cliente quien tiene otra connotacion, esto
hace un poco dificil analizar el comportamiento del consumidor; ya que esta ligado a nuevas

necesidades, tendencias y deseos, dado que la decisiébn de compra es un proceso dinamico.

La Pandemia por COVID-19 cambi6 las necesidades de los consumidores por lo que se hace
necesario conocerlas. También se han producido cambios en las formas que utilizan los

consumidores para satisfacer sus necesidades.

Es importante, en consecuencia, determinar cuales han sido estos cambios para poder
recomendar a las empresas los ajustes necesarios en sus estrategias de marketing post

pandemia.

La crisis de la pandemia ocasioné cambios en el comportamiento de consumo a nivel mundial,
muchos consumidores por temor a lo desconocido durante el confinamiento decidieron comprar
productos incluso innecesarios, en grandes cantidades; algunos han quedado desempleados
y se ha potencializado el teletrabajo. Nacieron nuevos emprendimientos, pero también otros
cerraron, lo que hace complejo predecir como sera este comportamiento, por lo que se hace
necesario, contar con elementos debido a nuevas necesidades y cambios en la economia

familiar, que permitan a las empresas adaptarse a esta nueva normalidad.
La pandemia por COVID-19 ofrecié al pais la oportunidad de elaborar planes de recuperacion

que reviertan las tendencias actuales y cambien los patrones de consumo y produccion hacia

un futuro mas sostenible.
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Esta comprobado por investigaciones empiricas, que estudian el comportamiento del
consumidor, ayuda tanto a las empresas como a las publicitarias, a disefar estrategias mas
efectivas al conocer cuales son los productos y las marcas que compran los consumidores,

cuando los compran, por qué los adquieren, para ofrecer sus productos y servicios.
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